رضا العملاء والمستفيدين 


تأليف رائد بن عبدالعزيز المهيدب 


مركز استراتيجيات التربية 
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ر يبقية 3 وخ 
فكار تسويقية للمنظمات الريحية وغير الربحية 


تأليف 


رائد عبد العزيز المهيدب 


كل الحقوق محفوظة 
الطبعة الأولى 


ه- .ام 


اللهم أعني 


الحمد لله والصلاة والسلام على رسول اللّه.. وبعد. 

تفتقر المكتبة الإدارية في العالم العربي إلى الكتب 
المتخصصة في علم التسويق وجوانبه المتنوعة إذا قارتاها 
بمكتبات اللغة الإنجليزية. ولعل ملتقى "'رضا المستفيد" 
والخاص بالجمعيات الخيرية شجعني على تقديم بعض 
الأفكار والنظريات التسويقية المرتبطة بموضوع "'رضا 
العملاء والمستفيدين". 
ومن خلال الكتابة فإنني أنبه على بعض الأمور: 

-١‏ كتابة ترجمة بعض الألفاظ العربية باللغة 
الإنجليزية وذلك لوجود عدد هائل من البحوث والمقالات 
التي يمكن الاطلاع عليها من خلال معرفة الألفاظ العلمية 
أو الأكاديمية باللغة الإنجليزية. ومن التجربة فقد بحثت 


عن إحدى هذه الألفاظل فى مكتبة إحدى الجامعات 
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البريطانية فوجدت آلاف الأبحاث والمقالات المحكمة 
واتعلوية والفتت: 

؟- كتابة المراجع للتنبيه على أن تلك الأفكار هي 
ليست تقديرات شخصية وإنما هي نتاج أبحاث أو مراجع 
علمية بذل أصحابها أوقاتاً وجهوداً للوصول إليها. وتم 
رصد مرجع أو أكثر كنموذج لهذه المراجع. 

*- وجود أبحاث في جانب ما لا يعني الاكتفاء بهاء 
فبيئتنا تختلف في بعض جوانبها عن غيرهاء وهذا مما يزيد 
حاجتنا إلى يذل الجهوه العلمية وعمل البحوت للوضوق إلى 
افضل التكافج: المشخصة نبيفتنا وضمن حفاقتنا: 

وأشكر كل من ساهم بتقديم ملاحظاته والتي 
ساهمت في إخراج هذا البحث كالدكتور أحمد العجيري 
على ملاحظاته الادارية والفنية والدكتور أسامة عطا على 
توجيهاته اللغوية والمهندس مشاري الجويرة على اقتراحاته 


في العمل الخيري كما أشكر كلاً من الأستاذ عبدالله 


اليوسفا والأستاذ نايففا الهدي والأستاذ عبدالرحمن 
التاوسري والاين- احمد الميات هلق نيودهه الطليية ساكل 
الله عز وجل للجميع التوفيق والسداد. 

رائد بن عبد العزيز المهيدب 


ها رمضان ١:88‏ 


كلمة الدكتور أحمد العجيري 


كلمة من رسالة الدكتور أحمد العجيري 
كتبها مشكوراً مع ملاحظاته على الكتاب: 

"من حسن الحظ أنه كانت لدي رحلة عمل 
إلى مدينة جدة وأخذت نسخة من يحثك لقراءته 
في الطائرة ومع قراءة أول صفحة منه لم أنتبه إلا 
وأنا في مطار الملك عبد العزيز. 
بحث ثري وشيق ورائع وفي غاية السلاسة. 
سهل في طريقته.. عميق في فكرته..! 
وأعتبره -بلا مجاملة- إضافة قيمة للمكتبة العربية 
كمقدمة لا غنى عنها في علم رضا المستفيد لغير 
المتخصصين ٠‏ 


الدكحتور أحمد العجيري 


مقدمة في رضا العملاء المستفيدين. 


تتعرض المنظمات الربحية وغيرٌ الربحية في هذه الأزمنة إلى 
متغيرات كثيروٍ» ومنافسة شديدق وفتح أسواق حديدةٍ من خلال 
المنظمات المنافسة الأخحرى؛ وهذا مما يزيد العبء على إداراتها 
ويحوجها إلى رفع مستويات الحودة في الخدمة والمنتجحات» ومن 
ناركن ل لاد طما لف قزر را وف 1 سوريف القق وقابق اها 
المتعاملين ومستوى توقعاتهم» فالاتصالات بشى أنواعهاء وسهولة 
التنقلات» وانفتاح الأسواق العالمية» وغيرها من المؤثرات» تضغط 
بشكل كبير لتزيد المنافسة من أجل كسب العملاء» كما تزيد من 


المهم وللوصول إلى رضا المستفيدين ضمن المنافسة الشديدة» غرس 


خحدمات ذات جودة عالية 2003 ,نلا 0 


وفي الآونة الأخيرة تطورت المفاهيم الإدارية لدى قادة 
العمل التجاري والخيري؛ ثما أدى إلى عمل البحوث ودراسة 
النظريات الإدارية المتخصصة للوصول إلى أفضل النتائج» ومن 
النظريات التسويقية المهمة وال يتم الاهتمامٌ يما عملياً ونظرياً هي 
نظريات (رضا العميل أو المستفيد 526151266101 0115601161). 
فاليجوف ‏ القلمية على أرض الواقع تدل على التأثير الإيجابي ل 
"رضا العميل" على بجاح الشركات الرائدة. وعدد من الجامعات 
واللراكن التكية والكتات كرض لفددانا عاضا فده اللغر يات 
وفي هذا البحث سنتعرض إلى عدد من المفاهيم والنظريات 
التسويقية والمرتبطة برضا المستفيدين والعملاء وكيفية الوصول 


إليها. 


١ 


ثرالاام 0 مالا 0041-1137 عان الاكاعاك 6لا2لاا4/4 (2003) .2 ,نلا 
41710 )0 ال 111 ىن اامممر :- 00 /احعاعاد 
ب(ذالا) نمتأهااع55انا ,ىل الاعامع | عان ملم 517ازا رالام 5عانالاماعاد 
©5001 آ0 لإأأواع/اأمنا لوده ناحلا 
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من العفيل أو الكمستفينة 


العميل أو المستفيد أو الزبون أو المتعاملون كلها ألفاظ 
متشايمة في معانيهاء لكنها تختلف بحسب واقع المنظمات 
وتخصصاقاء فهناك المنظمات التجارية كالشركات والمؤوسسات» 
وهناك المنظمات الخيرية» والمنظمات غير الربحية» والمنظمات 


الداعمة» والمنظمات العامة -الحكومية- وغيرها. 


قالعميل :اق النلمات. الفجارية “الت كاك و الوستضات: 
هو الزبون» وهو صاحب القوة الشرائية في المنظمة» وكلما زاد 
الطلب على منتجات المنظمة زادت أرباحها وزادت أسعارها 


# 


أنكنا! 


أما العملاء في المنظمات الخيرية فهم كر فمنهم العملاء 


المستفيدون» و كذلك المتطوعونء والداعمون ! وكل فريق من 
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هؤلاء العملاء يحتاج إلى نوع مخصص من أساليب التعامل للوصول 
ا مستوى الرضا الذي يرضي هذا النوع من العملاء. والذي 
ينبغي على المنظمة هو التعرف على كل نوع من أنواع أسواقهاء 
وكيفية كسب رضا هذا النوع من العملاء. 

العميل في المنظمات الداعمة: العملاء في المنظمات الداعمة 
هي المنظمات الخيرية والتنموية ومن يتواصل معها من أعضاءهاء 
وهم في الغالب موظفون ومتطوعون ووجهاء في مجالس الإدارات» 
يغلب عليهم أفهم عاملون مثقفون باذلون. 

العميل في المنظمات التعليمية: هو الطالب في المقام الأول» 
ثم أسرته في المقام الثاني» ثم المعلم وأسرته والمجتمع في المقام الثالث. 

وهكذا فكل نوع من المنظمات العامة والخاصة والخيرية 
وغير الربحية والاحتماعية والطبيّة لما أنواع من العملاء 


والمستفيدين. 
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المقصود برضا العميل أو المستفيد؟ 


"رضا المستفيد أو العميل 526151261012 0115601161" : 
من الألفاظ المهمة في علم التسويق» ويقوم الكثير .ممحاولة معرفة 
رضا العميل عن طريق ملاحظة ردود الأفعال والأقوال عن المنتج 
أو الخدمة» وفي تخصص التسويق يمكن قياسها علميا عن طريق 
مقارنة الفارق بين مستوى جودة المنتج أو الخدمة مع توقعات 


لعزي ١‏ جاكمات شيع فرعي لاعقات: 


١‏ [عطتامه] لإعلااناك 53165196100 /ع0م5أ5نان (2008) لإعلكاناك عجلإأومم 
-510111-53115196101ل60111/01. لاع /االاقع5/ا|3031//:مقغط :لطم عاطواأح لم 
(2012 /اولا 10 0ع555عمعمعم) أماغط. 5لاع/االاك 
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أهمية موضوع رضا العملاء والمستفيدين 


أطيرت6 الذراشات أن رضنا المي رو ثر فاثيرا ابيا على 
تخاحات المنظماث الريحية و المنظمات غير الرحية؛ لذا فإن عددا 
من المنظمات الكبيرة والعملاقة تضع اهتماماً نخاصاً برضا العملاء. 
وهناك كثير من الشركات العملاقة (سيسكو 01560 مثلاً) تضع 
أولوية: تعاعية “لرها العسيل ٠‏ كسياسة" أشاسيةة “ذا دويز كد 
17 مل مو على أهثمية تطوير الحودة في الشركات 
الكبرى المتصلة بالإنترنت؛ للوصول إلى رضا المستفيد وأثره في 
تطور هذه الأسواق» حيث إن تحارة الإنترنت تقاس اليوم 
3 :عاط3ائ/لم إعطلامه] 52915196100 /ع5107نان (.6.0) 00و5ان0 


5101لا _ة5اع 310 م/111/0120م/5اع جا 3م /حاع نا / ام . مع ذ5أء. للالانالنا//: ماما 
(2012 /اولا 7 :0ع55ع200) الغط.عصمط_امع06مه_حمنا0 5211519 _ 


؟ 05 لإأأاأطومذامم3 عطا مه لالباأة 4م (2002) .1 بعاعأل/الا ه .ل ,مع وما 
:160 عاطوانو/ثم [عصااصمف] 5غأأ5 اعللا 10 05مأ5مع مأل اثنا و /اطعه5 
2-4 0خ_61 296513 15.7 6017/5013/03.لااة615.5م3م//:مااط 
.(2012 ناولا 4 0ع55ع26600) 
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اللروانوا فم مؤنة له امارد اكوا مان تلبق سال ول اعد 
أكبر منظري الإدارة (بيتر دراكر): "إن مهمة العملية التجارية هي 
استقطاب العملاء والاحتفاظ بحم"2 وبدون بذل المحاولات 
للوضيز ل لتوطيا المييةة .فرشاو سكن الاسواط اماق قاذ عن 


استقطاب غيرهم. 


' :صم عاطوائتهكظ [عملامه] عاعبمط ععنو5 (2007) .لا معمون/لا 
وأط_معكاع بن 0_عأاعم/915 ع2 مأ لمعع]/مام». 50115 5ع( أك5 نام . الالاناننا//: مام 
(2012 ناولا 9 مع55عم266) 01م.لازمعطا_لإطمهىو 
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تأثير بيئة المتغيرات في رضا العميل أو المستفيد 


ليست الأسواق بثابتة في الواقع وإنما هي متغيرة» وكذلك 
العملاء والمستفيدون هم أيضا سفيروة: ومنب التاليراف لعن 
من حولهمء فانفتاح الأسواق العلمية» ونمو الاتصالات بشي 
أنواعهاء وازدياد وسائل المواصلات وغيرهاء لما كثير من التأثير في 
رفع مستويات توقعات العملاءء» فالعملاء الذين يمكن إرضاؤهم 
بالماضي قد لا يمكن إرضاؤهم اليوم بنفس الوسائل والطرق» وذلك 
لأن العملاء تتغير توقعاتهم مما يكتشفونه من التجديد والتطوير ومن 
مستويات الحودة مما لم يكتكفوه سايق : ولذا قد يصعب على 
المنظمات كسب ولائهم نما كانت هذه المنظمات تكسبهم به في 


السابق. 
وقي هذه الحالة ينبغي على المنظمات الاهتمام بالتطوير 


ودراسة السوق حى بمكنها التعامل والتكيف مع بيئة تسويقية 
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متغيرة. ومنظمات العمل الخيري أيضاً مطالبة بتطوير مستويات 
أدائهاء فإن المتعاملين مع هذه المنظمات يعيشون في بيئات متغيرة 
وليست ثابتة» فينبغي التعامل مع المتغيرات بإدارة قوية ترغعب 
العريق داعبا لاس مروا اجا سبع وان السواقة والسسيين 


من طرف آخر يرى د. أحمد العجيري أهمية وضع 
ابعر افحيات 'لضيط التدامل عم المتصزرات: اخخاص هيزن العميل نذالا 
من محاولة التأقلم المستمر مع البيئة المتغيرة والذي يمكن أن يعطي 
00 قصيرة المدى وقد يصاحبها تأثيرات سلبية على المدى 


البعيك : 


' د أحمد العجيري )3٠١١7(‏ "مقترحات". رسالة بريدية. 
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الفوائد المجتباة من رضا العملاء. 


هناك أمورٌ أساسية يمكن الوصول إليها عبر الوصول إلى 


رضا العملاء. ومن هذه الأمور : 
©»ه كسب الولاء109772167 0115601261) . 


© العبارات الإيحابية عن المنتج أو المنظمة أو علامتها 


التجارية. 
© استقطاب عملاء ومستفيدين آخرين. 
© الاحتفاظ بالعملاء. 
نين شلركيات العنيا االشيزاتية :]ل التعابية: 
© الربحية. 


© الثقة. 
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©» رضاالعاملين بالمنظمة. 


وغيرها ما سيتم الحديث عنه خلال الورقات التالية. 
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كسب الولاء 1057:3117 0115101261 


إن مفتاح النجاح في أسواق تحتوي على منافسة عالية هو 
في كسب ولاء العملاء والمستفيدين» كسب الولاء للمنظمة أو 
علامتها التجارية أو منتجاتها هو المستوى الإيجابي الذي ينبغي على 
اللسواقية» كود انهاه الكننا" عند ها كيت ولخوانض التواةة اننا 
سنصنع قفزة في استقطابهم وزيادة أرباح المنظمة - كما وضح 
6,ءطع::ه810 في اطروحته. فشركة أمازون مثلاً 
.12 22232012.60111 تصل إلى أ مستويات لرضا العملاء 


وعذق غياول"ذللك وصلت إل أعلى تتفويات البعات أيضا". 


' صا لأألهن© ععانمء5 :ممناء521512 ععمرمأونت (2006) .ا ,اعطواذمالا 
لاأأ5اع/اأملا دوعأانلا ,(ثاناا) دمهأأومعء155نا ,ضقنا مأ وسمأكقطعئبط عمصلاموت 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:ماغط راكنا عاط3 1م [عصنامت] 
.(2012 ناولا 19 0ع55ع260) 01م.ع68-222-0658-5-ل) [ |/0187/2006/58 
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رضا نسيل ولاء العميل 


المصدر: “2008 ,.21 عع جده10/115 


فمن خلال الدراسات فإنه لا يمكن كسب الولاء من قبل 
العملاء بدون أن نصل إلى الرضا لديهم؛ وعلى هذا فإنه ينبغي 
على المنظمات الربحية وغير الربحية كسب ولاء العملاء للمنظمة 
ولعلامتهاه وذلك بكسب الرضا بواسطة تطوير المنتجات 


توقعات العميل أو المستفيد 2008 ,.1 6 5711:028". علو 


ك4 .نا .نا ,أعامعء0 6 .ل .لطا تعصاأظ .ىم .لا ,اسمطائلعى .ىم ,مد5ذاأألكا 
5 0005 510761لان 0ل أأ12أوعأما :وصنتاعا, 1/3 د5عنماأنتعه5 (2008) 
.ألا لملورتعاطا ارلا للعلا .مراع عطا 


5ئ .(| .نا ,بلعامطعع0 ١‏ .ل .اللا تعصاظ .ىم .لا ,اسحطائعى .ىم ,مود اأألكا 
95 0005 5101لا 0 أأت1أوعأما :وصتاعا2/ا 5عناأنارعه5 (2008) 
.ألا لملورتعاطا كاملا للاع لاا .ممراط عط 
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والذي هو مهم جداً لاستقطاب ولائهم أيضاً 2003 ,2مذ/2 ''. 
يحدد 2008 ,.31 6ه 70711502 ثلاثة محاور أساسية للوصول إلى 


جودة المنتج لض رضاالعميل ولاء العميل 


المصدر: 1/711501) 


(2008 .له اه 


عام عط 5ع]ناة762 0ضأأ53115/2 0061أذ5ناك مأ وأجتن' (2003) .ل حنألالا 
!5101لا 320 5عألاط ]اج 05 (عطقالاط ,لمأت 05 ع05طالام 01 


لإ1أ5لا0ما عنالاضع5 أه0 أةطنامل ‏ لوطهل أوطععاما :'أمعمصطعامماماً 
عاطوا نهم [عصاام0] .96-119 .صم ,1 .هلظ ,14 .املا بأمصعمعودومواا 
رووافنا 


231 لط . 1315نا0 ز/كانا.ع3./٠أ|.‏ 1/إ»ا0 مط | مهمه أطوأذط أ لاوىع ماع . لثانناننا//:ماغط 
(2012 ناملا 18 :0ع55جعمعه86) 0-851756ع1ا10ا 
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رضا العميل يجلب العبارات الإيجابية 01/1 17/آ 


تعتبر العبارات الإيجابية 1000/0/1 أو 04 تاهالا 
02 مهن المستفيدين والعملاء هي من أقوى وسائل التأثير 
على العملاء الآخرين؛ وذلك لكوها صادقة من غير ذي مصلحة» 
وي الغالب تكون من صديق لصديق آخر يثق به ويؤثر عليه. ومن 
طرف آخر فإن الشركة لا تخسر أي مبالغ مادية عندما يقوم 
العملاء والمستفيدون بالحديث عن منتجاتقا. 


1١١ 


تظهر دراسات ‏ كل 2005 ,.1آء غ2 2/1641 


و2003 ,972 '' أن رضا العميل يجعله يتحدث عن المعاملة 


١‏ .2 ,والوضصقا30 1 6 48١‏ ,الوالاد5 ,.للا .ع ,ضه5علمم ,.ل/ا ,انألا 
أ0 أعومما أوأعصوصاط نع 1 -وصدما عط مضه ذ5أ35طمطع أونانا' (2005) 
.مم) ,4.هلة ,24.ا0/ا بعممعاءه5 وصتاعءادا/ا ,'مملاع 5211519 'عدامأونات 
تإووافينا عاطو 1م [عصتامت] ,(544-555 
50. 40056984 نا . .| »01 امدع. 501.010 [. الالانالنا//: مط 
(2012 ناملا 28 :ل0ع55ع4600) ععلنادن [أمع199000 
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الحسنة أو جودة البضاعة للآخرين وبدون مقابل وهو ما يسمى 
بالعبارات الإيجابية للزبون. ولعل الكلمات الإيجابية لما أثرها على 
الرضا الداحلي أيضاً للعملاء الآخرين مما يكون له تأثير في تغيير 
سلوك العملاء الشرائي بشكل إيجابي لصال المنظمة .آء 26 1/116621 
5 . 


نموذج تأثير رضا العميل على الكلمات الإيجابية /17101. 


١١‏ عط 5عةالا7»25 523151961101 اع 7امأوناكه مأ 1910" (2003) .ل اللا 
!5107© 320 5عأناط اج 05 'ع6(تالاط ,لوطلأت) 01 ع05صمانام أه عاه! 


لإ1أ5لا0لما عنالاضع5 أ0 أةطنامل ‏ لوطهل أوطععاما ‏ :'أمعمصطعنامماماً 
عاطوانه/ثثم [عصاام0] .96-119 .صم ,1 .هلظ ,14 .املا بأصعمعوومواا 
رووافنا 


231 لاط . 1315انا0 ز/كانا.ع3./٠أ|.‏ 1/إ»ا0 مط | ممه أطوأذط أ لاوىعماع. لثانناننا//:ماغط 
(2012 5ع( 18 :0ع55عهن86) 10-851756ع1ا10ا 
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تظهر إحدى الدراسات بأن كل عميل له تحربة حيدة مع 
منظمة تحارية يتحدث إلى ( ه ) أشخاص عن تحربته الإيجابية؛ 
والسهل لز سدايسكل أن يتحت إن وام الشعاض وحالة له 
الرضا عن الخدمة أو المنتج» وفي حالة عدم الرضا تظهر هذه 
الدراسة بأن ‏ 04 فقطا منهم سيشتكون للمنظمة 
6 ,اعطع::ه210 ''» لذا فإنه من المهم ابتكار وسائل للاطلاع 
على ردود أفساك: | انلق تم الف ان من أن يتحدث العميل 


وفي تقديري أن هذه الأرقام ستزداد يشكل كيز دا 
بوجود كثير من شبكات التواصل الاحتماعي» وهذه الطبيعة لدى 
المستفيدين والعملاء ستكون ,عثابة وسائل إعلامية مؤثرة وقوية 
وبدون أي جهود تسويقية» وهنا ينبغي أن يولى أهمية كبيرة لرضا 


آخرين وعدم رضاه عن الخدمة سيؤدي إلى عدم الرضا للآخرين. 


*' وز رألاهل© ععابمع5 :ممناعه]5ناو5 :76م51ن© (2006) .2 ,اعطواذمالا 
لاأأ5اع/المنا وعاننا ,(ثالا) لمتأهأ'ء55أنا ,ضو١!‏ ا ونأكموطء باط عرزا ص0 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:مااط راكنا عاط3 1م [عمصتامت] 
(2012 /اولا 19 0ع5و5ع260) 01م.ع68-22-0658-5-ل) 1[ ا/0187/2006/58 
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تظهر بعض الدراسات أن التركيز على العملاء والوصول 
إلى رضاهم يرفع مستوى الولاء للمنظمة ولمشاريعها ومنتجامًاء 
وهذا سيؤدي بالتالي إلى نقل المشاعر الإيجابية عن المنظمة وعن 


منتجاتها إلى مستفيدين آخرين لهذه المنظمة مما يؤدي إلى استقطابهم 


25 


إليها 80216,2001«ه0 *'ء كما أن عدم الرضا يمنع مستفيدين 
آخرين عن قبول المنظمة. 

المنظمات الي ترغعب 55 من العملاء يجب عليها 
الاهتمام بعملائها أولاً لأنهم مصدر استقطاب لزملائهم وأقاريهم 


والآخرين. 


رش تسن 98 _تسبيد تيدي_299_استن يعن 


تمعن سسممعءهة لمق لإأأاذنان عوألضة5' (2001) .8.6 ,0216 ع .ل بياه© 
١/01. 111 2‏ ,لزأأاونا9 عواأبااء5 وأو363//ا/ , '5أ5/إأ303 /إ023101امكاع لج 

إقيافونا ع11361/هم/ [عصنتامت] 131 3 121 مم 
231 لطا . 1315نا0 ز/كانا.ع3./٠أ|.‏ 1/إ»ا0 مط | رمه أطوأكط أ لاو'ع ماع . لثانناننا//:ماغط 
(2012 /اولا 6 0ع5و5ععمع48) 0-842725زعان ا 
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الاحتفاظ بالعميل 11616111011 01151011161 


في الأسواق الي تكثر فيها المنافسة» كثير من العملاء في 
الأسواق يتعاملون مع منظمات وعلامات تجحارية ثم يرحلون عنها 
الدقوقة وتيف غلييا 001 المشتياف بلحي القن امسا د 
استقطاب عميل حديد. وف دراسة 512026,2008”' تم تقدم 
إحصائية بأن الاحتفاظ بعميل سابق يكلف الشركات ١‏ إلى ا من 
قيمة اكتساب عميل جديد. وهذا يدل على أهمية الاحتفاظ 
بالعميل القديم لما له من مكانة شرائية وكذلك لأنه من الصعوبة 


الوصول إلى عميل دائم جديك. 


© أوناللااع5 وماأولا /1أم2ا© عن ألااع5 ومأننا5 1/3 (2008) .5 ,513031 
.(ثالا) دمنأو1اء55اأنا .صقنا مأ وص ااأواع-ع 05 لالبأ5 ع5ون ىم :اعل0ل/ا 

لطم عأاطواتلحم [عصلام] 5أ5ل/ا1/213 أومامكاع1 لإأأوعلاامنا 
.08> ل/ 5202ماع 055 لعا 9514/1/5//اا. للأنا. كأمأامع//:مااط 
(2012 /اهلا 1 ال0ع5و5عع66) 01م 
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في حالة المنظمات الى تم بصناعة الرضا لدى المستفيدين 
والعملاء فإن عدد الذين يمكن الاحتفاظ بم أو استعادتهم للمنظمة 
يَرَدَاد بشكل أكبز بكثير من المنظمات الى لا قتم برضا العميل 


. 171/71111211166 11115 , 5 
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2 


تغيير سلوك العميل إيجابيا 


0211510121 71011 


عندما يزداد رضا العميل فإن سلوك العميل سيتغير بشكل 
إيجابي تحاه المنظمة. وتظهر الدراسات أن رضا العميل تحاه المنظمة 
يزيد سلوكيات تكرار الشراء وعدم الممانعة في شراء منتجات 
بسعر أغلى من منتجات المنظمة الأخرى 1.,2005© 2 2/1641 '. 


وفي حالة تكرار الشراء من قبل الزبائن فإن تكاليف الإنتاج ستقل 


5١5‏ .2 ,والوصقا30 1 6 48١‏ ,اأوالات5 ,.للا .ع ,ضه5علمم ,.لا ,اوأأألا 
أ0 أعومما أوأعصوصاط نانع 1 -ودما عط مضه ذ5أ35طمطع أوبانا' (2005) 
.مم) ,4.هلة ,24.ا0/ا بعمومعاءه5 وصتاعءا دا ,'ممناع 5211519 'ع1امأونات 
تإووافينا عاطم [عصتامت] ,(544-555 
50. 056984 )نا . .| »01 احدع. 501.010 [. الالانالنا// :اط 
(2012 ناملا 28 :ل0ع55ع2600) ععننادن [أمعء109000 
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وفي المقابل سيزداد الشراء وبأسعار مشجعة للمنظمة 2225خ]17/11 


005,وخن0 عه "1 


ولعل هذا يفسر أسباب انكباب كثير من الزبائن على 
شراء بعض منتجات العلامات التجارية الرائدة في السوق. ويقابل 
تكرار الشراء في المنظمات التجارية تكرار المشاركة أو الدعم 
المادي والمعنوي للمنظمات الخيرية وغير الرحية. 


هناك سلوكيات يمكن دراستها للعملاء والمستفيدين 
والتعرف على نتائجهاء وتوحد مواد تعليمية وكتب متخصصة في 
علم سلوك العميل ك 1911357101115 2011560121 وتعطي 
هذه لاض غنوه يده في التعرف على الحاجحات المتكررة» وتأثير 
الخلفية الثقافية» وردود أفعال العميل» والسلوكيات الإيجابية 


والسلبية ومحفزاتهًا. 


١1‏ طأ أصع ماع20 ص2واناا وصناعءاد/! (2005) ١.١‏ ,5لكانان) 6 .ل ,ممق ]اللا 
اع ألاع5اع/ 8 :01010 .عن ناموط 
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تأثير رضا العميل على ربحية المنظمة ونجاحها 


عن الربح الناتج عن عمل المنظمة» فهم يقيسون بحاح المديرين 
بقدر الأرباح الي تحنينها المنظمة؛ فالمنظمات الربحية في كثير من 
الأحيان تقيس أرباحها بالأرقام المالية» وأما المنظمات غير الربحية 
فتقيس أرباحها بعدد من المعايير منها: عدد الأعضاء والمشاريع 
والمنتجات؛ وأحياناً قد تقيس النجاح والأرباح بالمردود المالي. 


إن جميع الأرباح المحتملة في الغالب مرتبطة برضا العميل» 
وال هي مرتبطة بحودة المنتج أو الخدمة المقدمة 1,2006[عطع]1/105 
*. ولزيادة الأرباح فإنه من المهم البحث عن رضا العميل بتطوير 
جحودة الخدمات أو المنتجات. 


“1 مز رااوب© ععابصع5 :ممناءه/15أو5 أء 7م051 (2006) .ه ,اعطوأدهالا 
لاأأ5اع/الملنا وعاننا ,(ثالا) لملأهأاء55اأنا ,ضوا! ذا ونأكعوطء باط عرزا ص0 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:مااط تويافينا عاطو 12م [عصتامت] 
(2012 /اولا 19 0ع55ع260) 01م.ع28-222-0658-5-ل) 1[ ا/0187/2006/58 
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عه كه مد 


المصدر: 2006 ,[عاع1/1056 


وجدت الدراسات مثل دراسة 2003 ,571262 أن الكثير 
من نحخاحات المنظمات مرتبطة برضا المستفيدين والعملاء وذلك 
لأن رضا العميل يجلب للمنظمة: 


ه. تكرار الشراء 112ا25910طء5 102غغءمع2 عسمتوقطء نط 
© الولاء 10373169 
© العبارات الإيجابية 041201161 511/010 


٠.‏ الأرباح طويلة المدى 210116211167 خطتاع عدم.رآ. 


عط 5عةالاة7»23 5231151361101 اع7مأؤ5ناكء مأ 910ل" (2003) .ل اللا 
1 51017ه 320 5عأناط ]2 01 'ع0قاناط ,وطلأت) 01 ع05مالام أه عاه) 


لإ1أ5لا0ما عنالاضع5 أه0 أةطقنامل ‏ لوطهل أوطععاما ‏ :'أمعممعنامماماً 
عاطوانو/ثثم [عصاام0] .96-119 .صم ,1 .هلظ ,14 .املا بأصعمعوومواا 
روواهنا 


21 لحا . 1315انا0 ز/كانا.ع3./٠أ|.‏ 1/إ»ا0 مط | ممه أطوأكط أ للو'عماع. لنانناننا//:ماخط 
(2012 ناولا 18 :0ع55عمعه86) 0-851756زعا10ا 
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علاقة رضا الموظفين يرضا العملاء 


هل رضا العميل يجلب رضا الموظفين أم العكس؟ أحد 
البحوث التسويقية يظهر أن رضا العميل يجلب رضا الموظفين 
أيضا توذلق لكن وظا "لساك بويد امن بكسي اليه افا 
يحلب رضا الموظفين 2008 ,512026''. من طرف آخر فرضا 
الموظفين يجلب كرو ع لقنو ل خدمة العميل بشكل أكبر 
وتحسس حاجاته وزيادة مستوى جودة الخدمة مما يجلب رضا 


العميل وولاءه. وقد وحد أن أحد أسباب تحقيق النجاح لإحدى 


ا ا3نان/ااع5 ولأؤلا /أأم3نا© عوألااء5 ولأنانا5 1/12 (2008) .5 ,5190231 
.(ثالا) دهنأ1اء55اأنا .صقنا مأ وص ااأواع-ع 05 لإالبأاك ع5ون ىم :اعل00ل/ا 

لطم عأاطواتلحم [عصلام] 5أ5ل/إا1/213 أومامكاع1 لإأأسعلاامنا 
.08> لت ل/ 512021 ماعة 105 العلا 9514/1/5//اا. للأنا. كأمأامع//:مااط 
(2012 /اولا 1 ال0عو55عع66) 01م 
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شركات الطيران "سوث إيست" هو رضا الموظفين والتعامل معهم 


كأسرة 9,,.ء عه وخطء 1/1 . 


ومن الضرورة الاهتمام برضا الموظفين لأن رضا الموظفين 
يقلص من التسرب الوظيفي ويكسب ولاء الموظف للمنظمة» ومن 
التأثيرات الإيجابية لولاء الموظفين هو كسب رضا العملاء 
والمستفيدين» وبالتالي كسب ولائهم, وتنمية الإنتاج ورفع حودته. 


وتنمية العوائد المادية والربحية للمنظمة 166,2009' '. 


"١‏ .5603/1 عصواظ أذنال :5عمنا ألث 5251 طأناه5 (2009) .اع 316 ورطعا/ا 
ملم عالطوائه/لم [عطلامصه] (مهطع5 5دعروأويسظ ‏ لنو/صولا 

-5 1156 أ2-أ5ع/نا أ أ ن 203/50 ]نط 33 5/أع .ع3 5م10 .5١‏ /انانانا/نا// :طاطم 

لاع لاا ]0 #لالناأة-6356 (2012 5ع( 15 لعو5و5ع2600) 


جد 


0ع 055[ منانالطا 1372 ااذنا0 عن الاطعه5 (2009) .ل .8 رمعا 
ته رو5عنالاطعه 07ص صلاه 5 5نا8 
عاط9أ/4/ [عونادم9] 001آل1ا60| غطوع لانن 1727اهاطل7 الاانا,(نامطص) 
1 0ع55عع86م) 19902/1/19902.505/انا.ع3.اعنا. لإاع/ام0156//:ماط :لمآ 
(2012 /اولا 
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صناعة رضا وولاء العملاء 


والمستفيدين 


35 


الوسائل الموصلة 


إلى رضا العملاء والمستفيدين وولائهم 


رضا العملاء والمستفيدين يمكن الوصول إليه عبر إنحازات 
وجهود مستمرة بالإضافة إلى الاستفادة من آليات القياس للتعرف 
على ردود أفعال العملاء والمستفيدين. تُظهر بعض الدراسات 
والبحوث والكتب الأكاديمية وما تكتبه بعض الشركات الناححة 


عل أن هناك أسباباً يمكن من خخلالها الوصول إلى رضا العملاء. 


يختار 6,2007عمة©'' عدة أسباب كأجحزاء من 
عملية إرضاء العميل لبحثه: 


0 5101لان 05 53115196110 أونملأمصطع (2007) مالاعةؤنالط ,“قومنه 


5 :لم16 عاطوانته/م [عصلامهم] 5د5عطط لإأزويعلاامنا لنو 0ع أذ مم 
7---201100700011.اأهأع نا 5/00ع 11111 اه /ط ا /مامه. لإلوراع.عأأ5//:مااط 
5+ ]اع /ا ان +0311 1م51 مام + 9/059 9/02 +1011 الام 00-3300 م65 
(2012 5عنا 5 0ل0عووع200) 
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القن 
انتج . 


المناسبة. 


عب كاماد 


بينما يختار موقع 8 ,هناك 021926م " مغلا بل كر عسشير 


الجودة. 


القيوة 


7 [علأامه] لاعلااناك 521651961100 /ع0مأ5نات (2008) لإعلااناك عجلإأومم 
-510111-531151961101لا60111/6. لاع /االاقع5/ا3031// :مقط :لطم عاطواأح لم 
(2012 /اولا 10 0ع555عمعمعم) اماغط. 5لاع/االاك 
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©» سهولة الوصول. 

© البيئة. 

© فرق العمل داخل الأقسام. 

» سلوك الموظفين المتعاملين مع العملاء. 


ل الالترام للعميل. 


٠‏ الإبداع. 


وهناك الكثير من كتب في هذا الجانب» ولكن ومع كثرة 
ما كتب فيه فإنه لا تكاد تقع عينك على أي بعد ديئ أو متصل 
برضا الله عز وجلء ولعل أهم هذه الأسباب الى تجلب رضا 
العميل والمستفيد هي السنئن الشرعية ومن ثُمَّ جوانب السنن 
الكو كيه 3 


5 من الكتب التي تهتم بجودة الخدمة ورضا العميل من الناحية الأكاديمية والتي تحتاجها 

المنظمات الربحية وغير الربحية والمنظمات الخيرية هو كتاب ,201 هط1]أع2 ١,‏ ,لهذ | ألالا 

لطأأاع!:1/3 5عنوألااع5 (2008) .نا .نا ,تعاطع:0 5 .ل .الا تعمصاز8 .ىم ./ا 
38 


العمل برضا الله عز وجل والبعد عما يسخطه 


من متطلق عقيدتنا أن رضا الله هو الجالب لرضا الآخرين» 
وهذا ثما تفتقده غالبية كتب الإدارة والتسويق الحديثة» فمن أرضى 
الله رضي الله عنه وأرضى عنه الناس كما جاء في الحديث 
الشريف»ء قال صلى الله عليه وسلم: (من التمس رضا الله بسحط 
الناس رضي الله عنه وأرضى عنه الناس» ومن التمس رضا الناس 
نشل الله كه الله عليه “و سعط" غلية الناس) ب عو آم 
المؤمنين عائشة بنت أبي بكر رضي الله عنهما أنما قالت: سمعت 


رسول الله صلى الله عليه وسلم يقول: (من التمس رضا الله بسخحط 


1 1/ انول نلاعلا .ملاع عط 55م0اعم ذناعهط اع0امأ5نات وللأحاوعاما 
للها 


35 


صحيح الترغيب والترهيب .١525١‏ 
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وكله اله إل القاسم + 


والاهتمام يما يرضي الله عز وجل لا يعينٍ أن الإنسان لا 
نال برضا النانن» هل ليلج ضاي دلق ورضة ورزلك كما قال 
تفال 7 ارولو عدف فد غريف القلى: افعو اسن عرللت "قال 
صلى الله عليه وسلم : (إنما بعثت لأتمم صالح الأخلاق)"'. وقال 
(إنما بعئتم ميسرين ول تبعثوا معسرين)''. وقال (الراحمون ير حمهم 
الرحمن)'”. وقال (المؤمنون هيّنون ليّنون مثل الجمل الأِف الذي 
إن قيد انقاد وإن سيق انساق)". وكلها أدلة تدل على العمل 
بالأسباب في الاهتمام بالآخرين ورعاية مشاعرهم وقبوطم .ما فيهم 


من تصرفات ورغبات وطبائع. 


”/ 


صحيح الترغيب والترهيب .525٠١‏ 
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'' صحيح الجامع الصغير 7549 . 


7 


صحيح عي داود ٠‏ لركية 
عق 


صحيح أبي داود ل م 


للا يحة 108, 


افك 


من طرف آخحر؛ فإن إرضاء المستفيدين والعملاء ينبغي ألا 
يؤثر سلباً على الرضا الاجتماعي الداخلي للأسرة فالانغماس في 
البحث عن رضا الناس إلى درحة الإغراق حي تتفكك أسرة 
العاملين مثلاً» ومن نَم يغرق. العاملون في المشكلات الاجتماعية 
فاند كا نبا عاتركوة لدي الكثار 'السدية اكير دوق كان من ال 
عليه وسلم: (إن لأهلك عليك حقاً)"". ورضا الوالدين من أفرض 
الواحبات» ولعل رضاتما من رضا الله القادر على إرضاء الناس» 
قال صلى الله عليه وسلم: (رضا الرب في رضا الوالدين وسخطه 
في سخطهما) . 

وتطوير المرء نفسه في الجانب العلمي هو من رضا الله عز 
وحل أيضاًء قال صلى الله عليه وسلم: (من سلك طريقاً يطلب فيه 
علماً سلك الله به طريقاً من طرق الحنة» وإن الملائكة لتضع 
أحنحتها لطالب العلم رضاً مما يصنع. وإن العالم ليستغفر له من في 
السموات ومن في الأرضء والحيتان في جوف الماء. وإن فضل 
العالى على العابد كفضل القمر ليلة البدر على سائر الكواكب. 


وإن العلماء ورثة الأنبياء. وإن الأنبياء م يورثوا ديناراً ولا درهما 


١-6٠ السلسلة الصحيحة للألباني‎ ”٠ 
الجامع الصغير 1.ه".‎ "4 
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إنما ورثوا العلم فمن أحذه أذ بحظ وافر)” ". والعلم الشرعي وما 
ينفع الأمة من علوم الدنيا داخل في ذلك إن شاء الله والإيمان 
والعمل الات ابض مستتحلت آرضا الناين "فال مفلل د بزإن 
الذين آمنوا وعملوا الصالحات سيجعل م الرحمن ودا)'". 

زا العو سال "إرتشتاف «الشمياز و المنسفين حو نا قل كله 
الأذلق: نإل أت نكر سوا شط ابد عو بوكل »دن إرعناء 
المستفيذوالعميل هنا سيحلب: سخخط الله عر وحل وسخخطهم أيضاً 
ولسوف يَكِلّه الله إلى الناس» ومن طرف آخحر فإن رضا الله 
محلب لرضا الناسنة إن هن أمباتك رضنا اللدا هر وجل الإعان 
وعمل الصالحات» ورضا الوالدين» وطلب العلم» وبذل الأسباب 


وغيرها. 


ان صحيح الجامع الصغير /11151. 
75 


سورة طه 045 


02 


صناعة الثقة بالمنظمة ومنتجاتها 


وعلامتها التجارية 


ومن الأمور الي تحلب رضا العملاء والمستفيدين الثقة 
بالمنظمة ومنتجاقاء فكثير من العملاء يقومون بشراء بضائع عالية 
التكلفة؛ وذلك بسبب ثقتهم ,منتجات هذه العلامة التجارية» 
ورغبتهم في مستوى جودقاء فالموثوقية تعتبر من انحاور الرئيسة 
الي تبعث الرضا لدى العميل» ولهذا فقد تم وضعها كأحد المحاور 
الأساسية للمعايير الخاصة بقياس حودة الخدمات» وترتبط صناعة 
الثقة بحودة المنتجات والخدمات ودقة التعاملات مع العملاء 
والمستفيدين بقدرة العاملين على التواصل معهم» فصناعة العلاقات 
مع العملاء تعمق الثقة وتزيد من فرص التعرف على ملاحظاقهم 
ومحاولة الوصول إلى ولائهم. 
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وكذا الحال في العمل الخيري فإن أكثر الداعمين يقومون 
بدعم المنظمات ذات الموثوقية» واليّ تدار بأيدي أصحاب خبرة 
ونزاهة» بل إن كثيراً من الداعمين هم الذين يبحفون عن المنظمات 
الى تقدم المشاريع الحيدة عالية الجودة مع قلة التكاليف وعميق 


الأثر. 
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رفع مستوى جودة الخدمات 


5617106 117 


للوصول إلى درحة المنافسة والبقاء في الأسواق المتغيرة» 
ينبغي رفع المعايير الخاصة بالمنظمة ومستويات الحودة للخدمة 
المقدمة» وللبقاء فإن المنظمات مطالبة ببذل الجهود للتطور؛ لكي 
تصل إلى حاحات العملاء المتغيرة» وذلك لاستمرار الأرباح 
والتدفقات المالية للمنظمة. 


رفع مستوى جحودة المخدمات للعملاء والمستفيدين يوصل 


إل كسب رضا العملا ومن لم الولاة» ومن 'وسائل .«صناعة 
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الولاء للمنظمات الناجحة تطوير الخدمات الخاصة بحم عبر تنمية 


التواصل مع العملاء» وسرعة حل مشكلاقم (.4 بط رمعكات) '". 


فض 


:1361 ارزع نأامه] مملاع5211519 اع0مأ5نان علاماممنا (.0 )0١‏ معوان 
ااع5]00 لان _5 7/100 5100ط/5دهةأأنااه5/5 لاع /حام». من 5ك . لثالنالنا//: مط 
(2012 ناولا 10 لمع55ععهم) اصغط.مهتاع عام 
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رفع مستوى الجودة في المنتجات 


2120011015 11757 


رفع مستوى الحودة في الات أيفيا يصنع رضا العميل 
والمستفيد 1,2006عطع21056 “2 فالحودة تستقطب الكثير من 
العملاء وتزيد في نفوسهم مستوى الرضا عن المنتج وعن العلامة 
التجارية لما. فكلما كانت الحودة في المنتتجات أكبر صنعت الثقة 


56 أ ل1أا2ا© عمالااع5 :52115196100 اع رامأونان (2006) .]1 ,اعطوأادهل/ا 
لاأأ5اع/اأملا دوعأانلا ,(ثالاا!) ممأأوامع155نا ,ضقنا مأ وسمتأكقطعئبط عصلاموت 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:مااط تويافينا عاط3 12م [عصتامت] 
.(2012 ناولا 19 0ع55ع200) 01م.ع8-222-0658-5-ل) [ |/0187/2006/58 
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السعر ©2110 


السعر المناسب للمنتج أو الخدمة 115106 أحد أسباب 
رضا العميل عن المنظمة أو منتجاتها وحدماتماء ففي المنظمات 
التجارية يكون الاهتمام بتخفيض السعر لكي يكون منافساً في 
نفس مستوى الحودة من المنتجات» والأصل في المنتج أن يكون 
الأرخص ليكسب رضا العميل» ولكن في بعض الأحيان تحتاج 
الخطة التسويقية إلى رفع السعرء وهنا يجب ألا يرتفع السعر عالياً 
حو وكر نهار ذا «السالتن”والعسن» معدم عاذله إستعن السترق 
»)١ -‏ وبعض الشركات لا تخفض كثيراً عن مستويات السوق 
حي لا يتم اتهام المنتج بالرداءة. 

أما في المنظمات غير الربحية فإن السعر ينبغي أن يكون 
أر اتيي سوم الات الس اللو كيد ا بك 


المنظمات لعل منتجاتها مجحانية» بينما يجعلها البعض الآخر بجانية 
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للمستفيد الذي يخدم امجتمع» ومن خلال التجربة وضع سعر -ولو 
كان عضرا لبعض المنتجات والخدمات الخاصة بالمنظمات غير 
الربحية قد يحقق الرضا للمستفيدين بصورة أكبر مما تحققه المنتتجات 


احانية. 


من التجارب الناححة في تقليص التكاليف عند المنظمات 
التجارية» تحربة شركة "ديل"» حيث استطاعت الشركة أن تضع 
سياسة للتعامل مع العميل النهائي مباشرة» متجاوزة الموردين 
والوكلاء الذين يرفعون قيمة الجهاز باقتطاع قيمة خدماهم 
وأرباحهمء هده السيابة قلصيت كر من التكاليف على المنتج 
فأصبح السعر منافساً وبحودة عالية أيضأء ولا شك أن الشركة 
أصبحت تتعامل مع رغبات متنوعة لعملاء مختلفين مع اضطرارها 
لاستخدام وسائل اتصال منوعة كالماتف والإنترنت للوصول إل 


١ 00م‎ 


ومن التجارب الأخحرى الناححة في تقليص التكاليف هي 


خرية: "ايكيا أخرظ؟11" ع الى وضع عددا “من الفنياسيات 


5" .لالع تاناتصصع|ائالاا أمعصمعووصواطا وصتاععائوا/ا (2000) ط عع 1امك>ا 
.6م ,المتاععء أمععط ,مهتأألع 1015 
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لصناعة المنتجات» ونقلها بطريقة أقل كلفة» وتخزينها في المعارض 
النهائية» ومن ثم بيعها للعميل النهائي مباشرة» متجاوزة بذلك 
الموردين والوكلاء الوسطاء أيضاًء ويعرض موقع "أيكيا فانز' 
(.1,2.4طاو .5ه 11.:) عشرةً من أساليب تقليص التكاليف 
في هذه الشركة" غير ما يعرضه آخرون من وسائل للوصول 


فعاف ولقة إن سهان بطافينة عند 


شركة "سوث ويست للطيران" ابتكرت أساليب لتخفيض 
التكاليف» وابتدأتها بتقسيم العمليات التشغيلية إلى أجزاء ثم عمل 
دراسة لتخفيض التكاليف في كل جزء؛ للوصول إلى أسعار منافسة 


0 9 عه متطع كز 1 


والمقترح لقادة العمل الخيري والتنموي» أن يصنعوا 
سياسات مبتكرة لتقليص التكاليف مع محاولات رفع الجودة في 


٠‏ عاطوأأ/ا4م [عصلاصه] 5ععتظ /لام ا 35ع)!! 10 5لاعكا 10 (.0 ١م)‏ 5صموكوع اا 
راكنا -10/وع غ !أ -/احا/نا- هع »!أ /بدع ١‏ / لامت0 . 05 2ع . الالانالانا// :طااط 
اماغخط.5عص 1نم -/لا0|-95عغ!١-0]-5لاع»!‏ (2012 معنا 3 0ع5وع200) 


5 5311 عضواظ أذنال :5ع0لا الث أ235ع طأناه5 (2009) .اع غ3 هلعا 
ملم عألطوانه/لم [عطلاضه] (مهطع5 5دعوأويسظ ‏ لنون/صولا 
-5 116 أ2-]أ5ع/نا لأ أن 302/50 ]نط 3360 5/أع .ع3 5م10 .5١‏ /انالانا/نا// :طاطم 


لاع لم0 #لالناأة-6356 (2012 5ع( 15 لع5و5ع2600) 
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المنتتجات والخدمات النهائية للمنظمات؛ لكى يكونوا أسوة لبقية 
المنظمات العاملة الأخرى» ومن الأمثلة الرائعة تحديد قيمة الوحبة 
بالغ زهيدة دا لتقليص التكاليف في إحدى الجمعيات الخيرية في 


أفريقياحالعايعة للد كيو عد الرخين السميظ وج الت 


ومن المفارقات فإن هناك نظريات تسويقية تُظهر أنه من 
الضرورة التجارية رفع الأسعار في بعض الأحيان» كنظرية "الفورة" 
5 وتفترض هذه النظرية التسويقية بأن ناك عدوا من 
العملاء يشترون المنتجات بسعر أكبر عند بدايات ظهور المنتج 
الجديد» ومن أمثلة هذه المنتجحات: أجهزة أقراص السي دي واليّ 
كانت تباع في بداية ظهورها بسعر أكثر بعشرات الأضعاف من 
قيمتها الحالية» وكذلك بعض أجهزة الجوال الي كانت تباع بأكثر 
من ألف ريال» وبعد مدة زمنية قصيرة تحدها انخفضت إلى عَشْرٌ 


القيمة أو أقل. 


من الطرق التسويقية أن صناعة العلامة التجارية ذات 
الجودة والانتشارء يجعل منتجاتقا تباع بأسعار أعلى بكثير من 
مثيلاتماء وهناك فئة من العملاء تُقبل على هذه المنتجات أكثر من 
المنتتجات الرخيصة. 
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التركيز على العميل 


1001151110 012 10111 


"التركيز:على العميل" من الأمور الي تكون سبباً ف اتطوير 
أداء المنظمة ووسائلها التسويقية» فكثير من المنظمات والعاملين 
فيها يركزون على الإدارة العليا وتوجهاتها فقطء بينما يركز 
آخرون على المنتج» وقد ينسون أهمية التركيز على اهتمامات 
العميل» واليَ من أحلها تمت صناعة المنتج» وإعداد الخدمات» 
وبناء المنظمة» وتوظيف المديرين فيها. 


إن التركيز على المستفيد أو العميل يزيد من معرفة 
حاجات العملاء والمستفيدين» كهنا يزيد من معرفة توجهات 
السوق ومعرفة الملاحظات السلبية على المنتجات والخدمات 


والأداء. 
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كثير من المنظمات الناححة تركز تسويقياً على العميل 
لكسب ولائه 008:2216,2001© "*. وفي الجهة المقابلة للشركات 
والمنظمات الي تركز على العميل» فإننا جد كثيراً من الشركات 
رشان ما كققة عتلادها عندما “يرك “قادة التشيويق فيا علي 
رغبات المديرين» وعلى رعاية توجهات الإدارة العليا على حساب 


إنه من المهم التوصّل إلى آلية يفهم من خلالنها العاملون في 
المنظمة أن من أسس رعاية توجهات الإدارة العليا كسب العملاء 


زا 


116 - »© 320 /37أ1ةنا0 عوانااع5' (2001) .8.6 ,عاونا ه .ل ,لام 

١/01. 11 2‏ ,/زأأاونا09 عواأبااء5 وأو 3673//! , '5أ5لإأ303 /023]01املاء لج 

قافولا 1131م [عصنامت] 131 3 121 مم 

1ت لط . 11315نا0 ز/كانا.36./٠أ|.‏ 016[/1 مط ذ|. ممه .كط و أكط أل لدع داع . اناننالنا// :طااط 
(2012 /اهلا 6 لع5و5عع486) 0-842725زعا10ا 
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استرجاع الخدمة 


6077 وع 51710 


استرجحاع خدمة العميل تحتاج إلى عملية حل المشكلات 
العامة للمنظمة» والمشكلات الشخصية للعملاء» فقد لا يقبل بعض 
العملاء الخدمة» فيمكن حل ذلك عن طريق تفهّم وجهات نظر 
العملاء وحل المشكلاات الي مروا ما 


2 ,80/1 موس '' فإعادة الزبائن أو إبقاؤهم في الشركة 
هو أسهل من البحث عن زبائن حدد»ء وأقل خحسارة» خاصة إذا 


وضعنا مشكلة نشر انطباعاته غير الجيدة عن المنظمة. 


5 


01 لإ أاأطو6ذ1امم3 عطا نه لإالناأة 4م (2002) .1 بعاعألالا ه .ل ,رمعل وما 
:70 عاطوانو/م [عصاامف] 5غأأ5 اعللا 10 05مأ5معمأل اثلا /اطعه5 
10-4 _61 296513 لآ .15 6017/5013/03. لااة615.5م3م//:م اط 
.(2012 ناولا 4 0ع55ع26600) 
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الاعتذار 


من الشجاعة الاعتذار عن الأخطاء ال تظهر من المنظمة 
أو الأشخاص الذين عثلوفاء الاعتذار عن الأحطاء في بعض 
الأحيان يجلب الرضا والسعادة لمن أحطأ في حقه. ولعل الاعتذار 
يعو مستان "العميل من“ الشعيظ. إلى الأقبالة ويتقله :من اقائمة 
الناقمين على المنظمة ويبقيه ضمن عملاء المنظمة» ويعرض مقال 
"أفضل .ه حالة دراسية متفوقة للطيران والمطارات في الإعلام 
لفك 


الاجتماعى 


ما تم تناقله من اعتذار شركة طيران ديلتا 10162 في 


"نوكر" علدا ما ائرة إخابيا ب قمر عن تناكلوا هذا :لحن 


5 320 ذ5عمأائألكم 05 5غعأل0لأ5 0256 50 م10 (2012) ومائااأ/اام ماك 
:مم1 عاموانحثظ [عللاده] 015ع/! اوأعه50 مأ وماعااعمءاءع ك5مم نم 
-565-320 !0165-01-21 ]6-5 2012/100-50-635/لام» . وطأنإ ا الممطأة//:مخط 
(2012 5ع(ا 15 لع55ععه6م3 /وألعما-اوأ500-صا-دوص[ااعم)اع-0115مأ 
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تأثير التسرب الوظيفي على رضا العميل 


يشير *:008:2216,2001© في مقال علمي 0 
كثيراً من الزبائن يرغبون أن تتم خدمتهم من نفس الموظف الذي 
قابلوه سابقاء لذا فإن استمرارية الموظف المرتبط بالعملاء ينبغي أن 
تكونة اسناسياً لدى المنظمة» في حين تدريب الموظفين وتطويرهم 
يكلفن 0ن ات موظق جعديد ‏ وقدزيية كول كن ذللف 


8 مم1 


:ممع مسمرمع-ه لم3 لإأأاةنان عوألصع5' (2001) .8.6 ,م01 ع .ل بباه© 
١/01. 11 2‏ ,لزأأاونا9 عواأبااء5 وزأو3673//! , '5أ5/إأ303 /023]01املاء لج 

قافولا 1131م [عصنامت] 131 3 121 مم 
1ت لاط . 11315نا0 ز/كانا.36./٠أ|.‏ 016[/1م ذا ذ!. ممه . أطوأكط أل لمع داع . لنالناننا// :صااط 
(2012 /اهلا 6 لع5و5و5ععع486) 0-842725زع01] 


اهناو/ااع5 ولأؤلا /أأملنا© عوألااء5 ولأنانا5 1/1 (2008) .5 ,5190231 
.(ثالا) دهنأو1اء55اأنا .صقنا مأ وص ااأواع-ع 05 لإالبأاك ع5ون ىم :اع00ل/ا 

طم عاطوانوم [عرصاامت] وأكلاواحج/ا أومامكاع 1 لإأزومع/اامنا 
.08ت ل/ 512021 ماعة 105 العلا 9514/1/5//اا. للأنا. كأ ممع // :مط 
(2012 /اولا 1 ال0ع55عع66) 01م 
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لذا فإن على المنظمات ضمان استمرارية الموظفين الحيدين 
وعدم تسريمم؛ لأن تكاليف تدريب موظف جديد ستكون كبيرة 
بالإضافة إلى أن هناك عدداً كبيراً من العملاء في الواقع راض عن 
الموظف السابق» لقدرته على الاتصالات معهم وتفهم العملاء 
والاهتمام الشخصي بُمء إن اكتساب ولاء الموظف واستمراريته 
بمكن أن يكون له تأثير كبير على رضا العميل والمستفيد وصناعة 


ولائه أيضاً 66,2009" . 


تشير دراسة للأستاذ بندر عوض الشهراني” عن وجود 
تسرب وظيفي كبير في المنظمات الخيرية بسبب عدم وجود حوافز 
مادية أو محنوية :يو كدما بقارت الث هم 90959 :أن" العاملية هن 
فئة الشباب لدى النهات غير الربحية يعانون من ضعف مستوى 


الدحل» وبدون حل لمشكلات العاملين في تلك المنظمات؛ فإن هذا 


“ام 0ع 10825 ثمنارالاا 137 اث4لا© ع نالنااعه5 (2009) .ل .82 رمعا 
ته روط نالاطعه قراف لداقك 855 
عاط9أ/4/ [عومزام9] [001آل1ا60ا غطوع لانن 1727اهاطل الاانا,(ناطص) 
1 0ع55عع86م) 19902/1/19902.505/انا.ع3.اعنا.لإاع/ام0156//:ماط :لمآ 
(2012 /اولا 


* الشهرانىء» بندر )١575(‏ غياب إدارة الموارد البشرية وأثرها فى عمل المؤسسات الخيرية 
لشهرانيء بندر ( ) غياب إدارة الموارد البشرية وأثرها في لمؤ لخيري 
: دراسة تطبيقية على مراكز الأحياء الاجتماعية. الجامعة الوطنية. 
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قد يزيد العبء على إدارقا في إيجاد موظفين آخرين يقومون بنفس 
المهمات» وبنفس الدرجة من الحودة والولاء. وقد يكبّدهم تكاليف 
كبيرة قد تزيد عن توفير الحوافز المادية أو المعنوية الحيدة لهم حال 


59 


الارتباط بين المردود النفعي ورضا العميل 


تاي عضر الدر ساك ان جمالة رياط إقنايا جر الرضود 
المالي أو النفعي بعيد المدى ورضا العميل عن عمل المنظمة المالية 
5 6ه 21121 “2 فحينما تستطيع المنظمات الربحية مشاركة 
العميل في بعض الأعمال أو المشاريع أو الاستشارات للمنظمة 
ويكون له بعض المردودات المالية فيها؛ فسيكون ذلك أدعى للرضا 
والولاء لما. لذا فنحن نلاحظ أنْ الشركات الي تقدم مشاريع 
يشارك فيها العملاء عن طريق المساهمات» يتم تسويقها بطريقة 
أكثر فاعلية من المشاريع المغلقة» وكذلك المستشارون الذين 


15 


.2 ,والقمق!أ30 1 5 48١‏ ,كلوالات5 .للا .ع ,ضه5ع لمم ,./ا ,انألا 
أ0 أعومما أوأعصوصاط نانع 1 -ودما عط مضه ذ5أ35طمطع أوبانا' (2005) 
.مم) ,4.هلا ١/01.24,‏ ,ع6 7رعءأء5 و(لاعا/و//اا ,'ممااع 5211519 'ع1امأ5نات 
تإووافينا عاطو 12م [عصتامت] ,(544-555 
50. 40056984 نا . .| »01 احدع. 01.010 أ5 [. الالانالنا//: حاط 
(2012 ناملا 28 :0ع55ع2600) ععلنادن [أمع199000 
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يشاركون بعض الشركات يكونون أكثر معرفة وقابلية للتفاعل مع 


منتجات وخدمات هذه الشركات عن غيرهم. 


أما في المنظمات غير الربحية فإن مشاركة المستفيد في 
مشاريعها وتبرعاتها وبرابجها وخططها أو استشاراتها وأي جوانب 
مادية أو معنوية» يعتبر من المشاركة الحالبة للرضاء ومن الملاحظات 
أن إحدى المنظماث أنشأت مجالس استشارية لعدد من العملاء 
والمستفيدين» وفتحت لهم محال المشاركة في التخطيط واتخاذ القرار 
والإنحاز كل حسب قدرته- مما أكسب المشاركين الولاء الكبير 


لما. 
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إستراتيجية 50226681265 0ذث/الا مثالا 


إستراتيجية "اربح اربح" هي إستراتيجية مشهورة للتعريف 
بأ*مية مشاركة الآخرين الأرباح والمنافع» وح ينجح العمل 
الجماعي والذي له عدة أطراف فإنه من المهم تحفيز الأطراف 
للعمل المشترك عبر مشاركة الأرباح أو المنافع» إذ لا يمكن تصور 
أن هناك جهات ستستمر في عملها في المشاريع دون أن تح أي 
ثمرة. 

هناك من يرى أن الإستراتيجية ينبغي أن تكون على شكل 
"اربح اربح اربح" 012 18 70713 وهي نفس الإستراتيجية 
السابقة إلا أن هناك جهة ثالثة - قطاعات المجتمع - تحتاج أن 
تربح معك في مشاريعكء فإذا كان الطرفان يربحان فينبغي أن 
يكون ذلك لصال المجتمع لا على حسابه. 
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آحرون يتحدثون عن مشاركة ممثلي المنظمة كانحاورين 
مثلاً في النفع العام للمشاريع؛ لتطوير قدراتهم في المفاوضات 
ليكونوا متفاعلين بالشكل المطلوب» ونفع المحاور أو المدير أو 
غيرهم يمكن أن يكون بتحفيزه بتقدير» أو تسجيل نجاح» أو 
مكافآت إنحازء أو أي حافز يؤثر عليه. وعلى هذا فستكون العبارة 
"اربح اربح اربح اربح" 57112 55112 757111 590111 تدل على أن 
الكل رابح ومتحفز. 

في العمل الخيري أو العام - الحكومي- يمكن أن يكون 
التصفية أركنا بد كير :العاناان بالأجعو, و أعرنه السيضية نأذية ايها 
لصناعة الرضا الداحلي للموظفين» وينعكس بدوره على العملاء. 


نرف االيوم عدداً من الشركات الكبيرة» واليّ تقدم 
خدمات للمجتمع أكثر وقبولاً اجتماعياً من الشركات الي لا تتم 
بالقيم الاحتماعية» وكذا القبول للمنظمات الخيرية الي تقدم 
خدمات احتماعية من المنظمات المنغلقة على عدد قليل من الأفراد 


المتصلين بّا. 
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التطوير والابتكار في الخدمات والمنتجات 


111011 


تظلين دزانينة أن التظوير: والأشفكار ل كنات و اكات 
يصنع رضا العميل وينميه» وي العادة بطء تطور المنتجات 
والخدمات يقلص الرضا المطلوب من العملاء 512026,2008 . 
التطوير والابتكار والإبداع في المنتتجات والخدمات ينبغي أن يكون 
مرتبطاً بمستوى توقعات العملاء والمستفيدين» فكل تفوق على 
توقعات العملاء يزيد من رضاهم عن التطوير»ء وكلما نقص 
التطوير عن التوقعات كان أثر ذلك على رضا العناذ م سينا : 


ا3نان/ااع5 ولأؤلا /1أم3نا© عوألااء5 ولأنانا5ع1/1! (2008) .5 ,5190231 
.(ثالا) دمهلأ1اء55اأنا .صقنا مأ وص ااأواع-ع 05 لإالبأا5 ع5ون ىم :اعل00ل/ا 

طم عاطوانوطم [عرلاامت] وأكلاواج/1 أومامكماع 1 لإأأومع/اامنا 
.202/08 51تماعة 105 لعا 9514/1/5//اا. للأنا. كأ لامع //:مااط 
(2012 /اهلا 1 ال0ع5و5عع46) 01م 
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لا يرغبون في تغيير جهات البيع أو الخدمة 


كثير من العملاء يعودون إلى نفس المكان الذي اعتادوا 
عليه» ولا يبحثون في أماكن أحرى للبحث عن رغباقم» وذلك 
عنناة عيضن الوصول “إل “«قنيق. .رضنا "المي رأقار 
2,9 عن دراسة تُظهر أن نصف المستهلكين 
الأمريكيين يبحثون فقط في متجر واحد)' »2 بل البعض يحبذ 
التعامل مع تقس الشتعدن" الذي عنام عه قارفا وهنا برظير آنا 
إذا حققنا الرضا للعميل فإنه سيعود إلى نفس المكان الذي أحس 
بالرضا والقبول فيه» والعميل إذا انصرف من المتجر الأول إلى آخر 


قد لا يعود للأول مرة أخرى. 


5١‏ 1315 .أمعضطضعو3صواا وصناعءاق/! (2009) ٠١‏ .كا رتعااععا به ,بط رعرع امك 
علط ومدروع5 :للا معنالظ 530016 ععمملا .60 
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هناك دراسات تبين أسباب عدم عودة العميل إلى المنظمة 
الى اعتاد التعامل معهاء منها دراسة نتحدث عنها موقع 
حدهء.562112116995 12 طبقت الدراسة على أكثر من ألف 
شخص عن الأسباب الرئيسة الي تمنع العودة لنفس المطعمء 
وأظهرت الدراسة أن هناك عدداً من الأسباب الرئيسة واليّ ليس 
ها غلاقة بالطعام: تمائيً» فدورات المياه غير النظيفة مثلاً تعثبر من 
الأسباب الكبرى للرحيل من المطعم وعدم العودة له مرة أخرى» 
فقد تبدع المنظمة بطهي أفضل الطعام وتقدم أفخر أنواع الأواني 
وتختار أفضل مقدمي الخدمة ولكن يبقى 920075 من الزوار لا 


يعودون إلى المطعم ذي الدورات المتسخة'”. 


عكن غمل دراسة بشخصصة لأستباب تسرب العملاء لنوع 
المنظمة المستهدفة» وأسباب التوقف عن التعامل معها حّ تتمكن 
المنظمة المستهدفة من التعرف على ردود أفعال العملاء ورغباقم. 


5هت لإطلالا 5مه5هعا ععنط! مه[ (2010) لامن.ذللاع لااأم ةوادع 
:1 عاطواند/لم [إعطاامه] طاناعط 1 مهما 5ع5107نان) ]2والاوأ5ه6] 
- لاحأ /نا- 3250115 ع!-عع 11 -م 0011/0 . 5 لاع 31117 1ن 2 ]5ع . الالانا/نا// :صااط 

(2012 /اولا 24 ل0ع55عن486) /لااناأع5]01115-0001-1نا-أ 3لا 3]أذ5ع] 
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معرفة حاجات العميل 05ء6١!‏ 010156012615) 


من أهم الأمور الي بتحلب رضا العملاء والمستفيدين 
الوصول إليهم عبر التعرف على حاحاقم؛ وهناك عدد من الأبحاث 
التسويقية تلفت النظر إلى هرم الحاحات "ماسلو" للتعرف على 
حاجات ورغبات العميل» وتصميم الخطط للوصول إليها. كان 
إبراهام ماسلو ١9514(‏ 1/1325101) يؤمن بأن للبشر حاجات 
تتحكم بتح ركاقم وحددها بخمسة حاحات أساسية على شكل 
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تحقيق الذات 
الحاجة 
الحاجات الاجتماعية 
حاجات الأمان 


الحاجات الفسيولوجية 


نموذج الحاجات البشرية لماسلو '”. 


3 


' 136 .أمصعمصعوهصوانا ومتاعائداا (2009) ٠٠١‏ .كا بعااعكا جه بط ,مامكا 
علط ومق5نوع5 :للا عع/انها 530016 ععمملا .60 
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؟. الحاجة للتقدير تقدير الذات» الاعتراف» احترام الآخرين 
*. الحاحات الاجتماعية | الصداقة, العلاقات الأسرية» الحب 


:. حاجات الأمان السلامة» الأمان» الحماية 


ه. الحاجات الفسيولوجية الطعام الماع النوم» اللإخراج 


وتتدرج الحاحات البشرية -حسب نظرته- من الأدنى للأعلى فتبدأ 
ب: الحاحات الفسيولوجية» الأمان» الحاحات الاجتماعية» 
التقدير» حاجات تحقيق الذات» ويندرج تحت كل من هذه 
المستويات الخمس عدد من الحاحات المرتبطة يماء وعلى هذا فإن 
الفرد يبحث عن حاجاته بتدرج الأهم فالأقل أهمية» وعند التعرف 
على أولويات الحاحات الخاصة بالعميل والمستفيد يمكن للقادة 
التخطيط للوصول إلى أهم الحاحات والرغبات أو التخطيط 


لصناعة الدوافع لتسويق المنتجات والخدمات. 
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ومع أن هذه النظرية تعرضت للنقد في عدد من الجوانب» 
ولكن القيادي الذي يهتم بالتسويق والبحث عن رضا العملاء 
يحتاج إلى معرفة المحفزات اليّ تقوم بحذب وتحريك الآخرين» أو 
بث السعادة والتفاعل والرضا فيهم» وتكمن أهمية معرفة مثل هذه 
النظريات في رفع قدرة المنظمة على معرفة محركات ومحفزات 
الآخرين للشراءء أو للرضا و للولاء» وفي بيئات ثقافية وجغرافية 
مختلفة يمكن للقادة وضع بحوثهم الخاصة للتعرف على الحاحات 
والرغبات في المجتمع المحلي. 


/0 


بناء العلاقات التسويقية وقيمتها 


في صناعة الرضا للعميل 


صناعة العلاقات التسويقية مع العملاء ““تعرزهغ5ن© 
عصنء 1/21 منطحصه6 112 - 0103/4 من الأمور المهمة لدى بعض 
المنظمات لصناعة علاقة دائمة مع العملاءء لمعرفة توقعاتهم 
واهتماماقهم» ووجهات نظرهم عن المنتجات والخدمات» وكذلك 
سل وكياقم الشرائية» ومما يزيد الأهمية في بناء العلاقات التسويقية» 
وو أن كرا من العملاء يرغبون أن يتعاملوا مع نفس الشخصية 
الى تعاملوا معها سابقاً. **2216,2001 ع8 »ده©. وللوصول إلى 


:زععنع ممممع-ه 300 لإأأاهنان عوألصع5' (2001) .8.6 ,م01 ع .ل ه60 
١/01. 11 2‏ ,/زأأاونا9 عواأبااء5 وأو363//ا! , '5أ5/إأ303 /إ023]01امكاء مل 

إننافقنا 1113م [عصتامت] 131 - 121 .مم 
31 لاط . 11315نا0 ز/كانا. ٠.3‏ |. 16[/1 0م ذا ذ|. ممه . كط و أكط أل لمع داع . للالناننا// :طااط 
(2012 /اهلا 6 لع55ععع486) 0-842725زع01] 
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علاقات تسويقية قوية فإن على المنظمة تطوير وتدريب الموظفين 
المتصلين بالعملاء في كيفية صناعة العلاقات الشخصية» و كيفية 
كسب الرضا والولاء للمنظمة 2006,عتدميع7؟ :8 موععتقصم ‏ . 
عندما نصل بالعلاقات إلى مرحلة الرضا فإن المنظمة تكون 
قادرة على حذب العملاءء ودعم المبيعات والإنتاج والأرباح 
8 .1ه غء ,دهولة90” ” بإذن الله تعالى» وستستطيع البيع بصورة 
أسهل وأكثر وستجذب عملاء ومستفيدين آخرين. عطتاصطتامهءءعم 


008 بطع 777 


ومناع اتوم متطومه ةهاع 0065" (2006) .| ووأدمععل/ا » .ا ,قمع لصم 


فقت 5015 مأطؤدهأنأواع؟ 6050 10م لا 
-234 .مم (4) 24 ,ودمتاع!وا/! عامق8 01 /179انامل /9 1101و رزع1م! ,لولاا 
تإووافينا عاط1119/ [عصنتامت] 0اهعممرع 251 


3 212 .لا 10مدع. 6010 أ02.00//:مااط 
.(2012 /اولا 1 معووع6600) 


كه 


.نا ,أعامطع 6 6 .,.لما ,بعصا .لا ,امسوطائعىم ,ىم ,مددةاأأللا 
0055 005 51017161نان)  1١12013111١9‏ :9(الأع»!وآ/اا دعو ألمرع5 (2008) 
.انا نمحح ضتع الا : لالحا .مراع ولا 


0 ماعطا مععكا :لإأاولاه! اع51000ناك وواأوع0 (2008) اع للا ومتأمنمعم6م 

إينافينا عاط 12/ [عمتامت] »636 فلوالوافة 
لالظ 1 0ع55عهع )860‏ 105503/ لاع ]أ /طامه. لاع لاوط أ أ طنامعع3. للانناننا//: مغاطا 
(2012 
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يرى 853*” أن هناك سرا مهما في صناعة العلاقات مع 
العملاء» وذلك أن العميل سيعود لصاحب العلاقات إذا رغب في 


نفس الخدمة أو نفس المنتج. 


0 5 الاولا لأأنا8 طون 5 1الكاك اع5]007نان /لاولا (2000) .5 ,لاانا 
رامنا عاطق ام [عمتاده] 
4---301100700011. انماع نا 5/00ع 11111 اه /ط ا /مامه. لانو راع.عأأ5//:مااط 
(2012 5عنا 25 5560ع8660) 956000-11 
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الخدمة الأو لى 5ع©56171 1ع 7هاكتان) عحطة] "عاط 


تعتبر الخدمة الأولى من الخدمات الأساسية اليّ ينبغي 
التأكد من جوداء حيث إن مساحة كبيرة من الانطباع الذهي 
للمنظمة وخدماتها تصنع لدى العميل خلال الخدمة الأولى» 
فالانطباع الإيجابي في الزيارة الأولى سيكون له أثر كبير في صناعة 
الصورة الذهنية الإيجابية» وعندما تفشل المنظمة في كسب العميل 
في الخدمة الأولى فقد لا تستطيع أن تصل إليه لاحقاً لتصحح 
الصورة الذهنية الخاطئة عن المنظمة. 


لذا فإنه لمن المهم التركيز على الخدمة الأولى كسياسة 
مهمة للمنظمة» وهذا لا يع التساهل في خدمة العملاء الدائمين 


والذين يملكون له خاضا للمفلية: 
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بناء الصورة الذهنية 152123826 201120عكلء12 


كثير من العملاء يبحثونف عن بضائع ذات علامات 
مشهورة تاركين خلفهم الكثير من البضائع الأرحصء» وذلك 
لشعور الرضا عن أمور متعددة في المنتج وما يتصل به من الصورة 
الذهنية. فالصورة الذهنية للعملاء ترتبط بالجودة في المنتجات 
شكلاً ومضموناًء وبكثير من الأمور المحسوسة واليّ تعطي التصور 
عن غير المحسوسة. الى تقدم للعملاء كالخدمات» ومن ثم تزرع 
هذه الخدمات الرضا عن المنظمة ومنتجاتّا أو خدماتّاء فلبس 
الموظفين مثلاً وقدرقم على الإحابة الجيدة» وشكل كتيبات 
المنظمة» وسرعة الرد على العميل» وسرعة الخدمة» والدقة في 
المواعيدء وغيرها من المعايير الي بمكنها أن تصنع الصورة الذهنية 
الإيجابية عند العميل. 
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ويذكن أن 'أعد. «رحال. الأعمال “زان منظمة: فاستفيله 
شخص حسن الترتيب وحسن المنطق؛ فكسب قبول رجحل الأعمال 
وتؤاصله مع المنظنة؛ مع أن المدين المستهدف ل يكن موجوداء 
وف المقابل بعض المنظمات قد تضع في استقبال العملاء شخصيات 
لا يحسنون التعامل معهم ثما يؤدي إلى رسم صورة ذهنية سيئة عن 
المنظمة كلها. 
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الاهتمام بالشكل العام والمكاتب 5617106500565 


لماذا ينبغي الاهتمام بشكل المكاتب والمعارض وأنماطهاء 
وطرق العرض والألوان والديكورات والتصاميم؟ إها ذات تأثير 
على العميل خاصة إذا علمنا أن العميل في بعض الأحيان لا 
يستطيع أن يرى الخدمة» فحينما يدحل العميل أو المستفيد إلى 
مكاتب ذات رونق جيد ونظيفة ومرتبة وذات ديكورات جيدة فإن 
ذلك في المقابل سينقلب تأثيره على نمو شعوره بجودة الخدمة الي 


ستقدم له 2008 ,.21 غء 2ه17115 و 2008 روطو[ 7 


إن 


.نا تعامع0 6 ,الما عمال .لا ,امسحطائعى ,ىم ,مدذ] ثلا 
055 0005 51017161لان)  11١12013111١9‏ :9(الأع/وآ/اا عمل ألمرع5 (2008) 
.اانا منج تاع انا :لاللا .مرا ولا 

: 1!! 320 311005عم0 /إأأاةأأم205 05 ك2اههطل0صوط (2008) ط وعومل 
-001//11030. الالنا/نا//:مقط ‏ :لطلوة عاطوانو/لم [إعصاامت] عموو5عم و عه 
:112051 201172039020 ا ,نه ]_عع 1.0/1 
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وتعليل نالووامناع؟ ان تفن أداذهفا في سلوك العميل 
ونفسيته في قبول الخدمات غير المرئية بسبب رؤيته وملامسته 
للأمور امحسوسة ف المنظمة؛ ولذا فإن المنتجات ذات القيمة المادية 
والمعنوية كساعات رولكس وسيارات مرسيدس وركاب الدرحة 
الأولى يحدون في أنغماط المعارض والأثاث وكتب العرض ما يقبلون 


فيه الخدمات غير الملموسة في هذه المنتجات أو الخدمات. 


ولشغيل سكاف | د آنا الطائرة مر فاه والا رن «قدرة 
فراذا تسيكرققضورة عل اغتر كاك ف الظائ ولامها عض أن 
تتوقف محركات الطائرة حال الطيران. مع أنه ليس هناك أي رابط 
بين تمزق الأثاث وتنظيف أرضية الطائرة من طرف» وصيانة 
محركاتها من طرف آحر. ولكن الصورة الذهنية للتقصير في أثاث 
الطائرة يصنع الصورة الذهنية السلبية في التقصير في صيانة 
المحر كات كنتيجة سريعة. 


:0 ©3200655) 51137826513877474668244.501--6 1065630 
(2012 /املطا 11 
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وكذا في العمل الخيري فإن الزائر أو الداعم لاإحدى 
المنظمات الخيرية سيضفي نظام المنظمة وشكلها عليه شعوراً إيحابياً 
تحاه نظام المشاريع الخيرية لدى المنظمة» وستضفي فوضوية المكاتب 
وسوء تنظيمها بشعور سوء التنظيم في المشاريع» كما أن الإسراف 
في التأثيث في المنظمة سيعود بمشاعر الإسراف في مشاريع المنظمة 


وعنا يقن انيرك اعمال دوضن إل مسلية غينية زاعيا ف 
التبرع لما ثم عاد ولم يتبرع» فلما سئل عن السبب قال: مدير 
الكلسكيرئد تواتك اكب ال عو اتام نكي برعي هنا 
صورة ذهنية عن الإسراف في المنظمة لدى المتبرع» ودخلت يوماً 
إلى منظمة جيدة وفوجئت بإحدى غرف المقدمة غير جيدة الترتيب 
ومتسخحة وفيها تم التخزين بطريقة عشوائية» فانتابي شعور أن 
الذين سيد خلون المنظمة قد تصنع لديهم هذه الفوضى صورة ذهنية 
سلبية عن المنظمة وإنحازاتها. 
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التأثير الإيجابي لخلفيات الموظفين الثقافية 


في التعامل ورضا العميل 


وو اذل قواينة عار كن دقيها: تحطلة أن علدها ميد 
العملاء يتقبلون بعض الموظفين بدرحة أكبر من غيرهم؛ بسبب 
الخلفيات الثقافية وطرق التعامل المتوارثة في بيئة الموظف الأصلية» 
وأظهرت النتائج أن هناك رضا ظهر على عدد من العملاء في 
التعامل مع ثقافات وبيئات أكثر من غيرهاء وذلك للخلفية الذهنية 
المرتبطة هذه المنطقة وثقافاتاء ويمكن من خلال عمل مسح بحني 
التعرف على تأثير الخلفيات الثقافية والبيئات الأكثر فاعلية في 
التعامل مع العملاء في كل تخصص من تخصصات المنظمات. 
فالعاملون ف المقاولات يختلفون عن العاملين في الديكورات» 
والعاملون في العمل الخيري قد يختلفون من ناحية القبول عن 
المؤسسات الحكومية العامة وهكذا. 
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لا شك أننا حينما نذكر بعض الدول يرتبط حودة إنتاحها 
ق يعن الصناعات: كالساعات. السويسريةة والسيارات الألمانية 
والأصواف الإبحليزية» والإلكترونيات اليابانية» وشركات البربحة 
الأمريكية وغيرهاء وقد أثبتت هذه الصناعات في تلك الدول حودة 
منتجاتها والذي أصبح الناس بسببه يؤمنون بحودة تلك المنتجحات 
المرتبطة بتلك البلاد. 

في ظيئ أن بعض الشعوب أثبتت حودة قدراتها وحسن 
علاقاتها وتعاملهاء وأثبت غيرهم قدراته في دقة التنفيذ وسرعته؛ مما 
جعل الآخرين يسعدون بالتعامل معهم لمعرفتهم بأنهم الأقدر في 
تقديم تلك الخدمات» ويبقى السؤال كيف يمكن صناعة مجتمعات 


قادرة على أن تكون مميزة في جميع حوانبها؟ 
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مراعاة الثقافة المحلية للعميل 


:111 نان ملاوع رده 10 


لكل منطقة وبلدٍ وشعب ثقافات خاصة ينبغي الاهتمام بما 
حي نكون أقدر على التعامل بطريقة أفضل مع هذا الشعب» 
فبعض الألفاظ والصور وطريقة الإعلانات لما تأثيرات مختلفة بين 
الشعوب» مما يكون له الأثر الإيجابي على رضا العميل والمستفيد أو 
عدم رضاه أو يثير اشمئزازه في بعض الأحيان. 

إن عددا .من ١السركات‏ الضقاعية العالية "اليلد العربية 
غيرت شعار المنتج الأصلي؛ لدفع الارتباط الذهيئ بين شعار المنتج 
وبين الخلفيات الثقافية والذهنية للمجتمع؛ فإحدى شركات 
التنظيف غيرت شعارها من نحوم ذات ست زوايا إلى أربعة زوايا 
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الستة زوايا بشكل عدائي 2#تهدظ''. ومن ذلك أيضاً فقد لاحظنا 
أن شركة إيكيا قدمت دليلها في السعودية متوافقاً مع بعض قيم 
البيئة ومختلفاً عن الأدلة الى تقدمها في دول أخرى» ومن الصعوبة 
أيضاً غزو بعض الأسواق من قبل بعض الشركات اللاي تم تشويه 
اسم هذه الشركات من قبل الإعلام في دول أخرى'”'. وهناك 
إدارات لا قتم بأعراف شعوب الأسواق المستهدفة ففشلت في 
التعامل مع موظفيها فضلاً عن عملائها وسرت قضاياهاء وقد 
كثر الحديث عن فصل موظفة محجبة في شركة في بلجيكا والي 


أقامت دعوى ضد الشركة وكسبتها. 


لقد فشلت إحدى الشركات المصنعة ل 2طاءع11 
مسطءغء1 في الدحول للسوق البرازيلي وذلك عندما استخدمت 
00 إستراتيجية مبنية على دراسات ونحاحات سابقة لبيئة ذات 
ثقافة شبيهة من نواح كثيرة وهي المكسيك» وذلك لوجود 
05 لإأتذاع اتنا .راعروعدع؟! ودمنلاع ا وآ/اا /1ه17311010ع]7/ (.0.0). ١/‏ ناك 50 
تإووافينا 1131م [عصتامصه] ألا تامع امه 


اع ماع ا20311,؟. مع لداع مانا 1/00ا00. 1 151300عم . حأ لاه كا// :مط 
.(2010 /املطا 12 معووع60 46 ) 01م. لان ندع020165, وطتاع 2190203 


'' شركة سعودية تم تشويه اسم الشركة عبر الإعلام الخارجي. 


583 


احتلافات غير ظاهرة في نوعية الموزعين تسببت في فشل 
الإستراتحجيات المستخدمة سابقاً 31:15,2006ه8 هن وط1ه/3 ''. ولذا 
فإنه ينبغي الاهتمام بالتفاصيل الخاصة للبيئة الجديدة عند التعامل 
مع البيئات متعددة الثقافات للوصول إلى نتائج دقيقة وصحيحة 


للاحتلافات» ومن ثم للوصول إلى النجاح أو الرضا الإيجابي فيها. 


لذا فإن الاهتمام بالثقافة المحلية للعميل ومراعاة الأعراف 
والعادات البيئية يمكنها أن تزرع التفاعل والرضاء وفي المقابل 
فتقديم إعلانات تخالف ثقافة امجتمعات بمكن أن يأىٍ بردود أفعال 
عكسية. 


1١5‏ لعزامم3 طونطعتوعذ5ع؟ ودتاعا,3/ا (2006) .نا ,ر5كاءأ8 6 .لظا روأمطاوا/ا 
.الهلا عو تأمعءط/وم ما ذ! الوأعموصاط :ناهلو .0ع 30 .لاعوم6ممة 
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البيئات متعددة الثقافات ©11[11ن)-1055) 


تظهر إحدى الدراسات أن التعامل مع البيئات المرتبطة 
بالعملاء من بيئات ذات ثقافات متعددة أو إعداد البحوث فيهاء 
أو الي تدرس عالمية التأثير أصعب من إعداد البحوث الي تحرى 
على الواقع المحلي لما فيها من دراسة مؤثرات ثقافية متعددة 

6 ,له5تءع]ء2 عق ,21552[1ع8 ,2/12103. ويذكر ,1112121كآ1 1 
.4 أن من أسباب الاختلاف بين البحوث الحلية والدولية أو ما 
يطلق عليه "متعددة الثقافات"؛ أنه مرتبط بالحوانب الثقافية» 
والدينية» والعرقية» والسياسية» والقانونية» والاقتصادية» والتاريخية» 
واللغوية» والاحتماعية» والمناخ» ولعل هذا من أسباب صعوبة 


إحرائها. 


0 لإأتذاع اتنا .طعنوعدع؟! ودمناع ا وا/ا 11011و 7راع1”! (.0.م) .لا تقطانكا 
تويافينا 1113م [عصتامصه] انان أاعع ممه 
اع ماع ا 2031 . مع لداع مانا 00111/00. 0016 1513عم . حا لاه كا// :مط 
.(2010 /اولطا 12 امع55ع600 46 ) 01م. أن نقع 7,0201685 وطتاع 2190200311 
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يطرح ب0)2طلد8 لصهد 2006 وعأاعلظ ع8 مغو ط[د/ة1 
6 ,نوونععء2 ع8 لومم ١‏ أربع حطوات للمساعدة في 


عمل البحوث ف البيئات متعددة الثقافات: 

الأولى: تعريف المشكلة عبر مؤثرات البيئة امحلية. 

الثانية: تعريف المشكلة من ناحية المؤثرات البيئية الخارجية. 
الثالثة: احتبار الفوارق بينهما. 


الرابعة: إعادة تعريف المشكلة بدون المؤثرات الاجتماعية وامحلية. 


45 00100163 0طاع/ا" (1/1.)1996! مووععاع2 .ل أونلصقو46 .لطا ,هنأمطاوا/ا 
311-ع51316-01-5 8 :لاأعنوع5ع؟ وطلاع!:13 ١31انا‏ أانا01055-0 لأ 5علاو5ا 
.43-/7.مم ,155:5 ١/01.13‏ ,للاعأناعظ ولتأعكايو/ظا اهمه لج ممععأاما ,"للاعاناع 
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تجزئة السوق 55111620001 115601111 


يمكن من خلال تحزئة المنظمة للسوق إلى أجزاء ذات 
خصائص محددة» الوصول إلى رغبات العملاء وذلك عن طريق 
التعامل مع كل جزء من أجزاء السوق .ما يحتويه هذا الجزء من 
الخصائص» فيمكن تقسيم العملاء إلى أجزاء من خلال المناطق أو 
الجنس أو المستويات الثقافية أو المستويات المادية أو غيرهاء وعند 
دراسة كل جزء يمكن التعرف على حاجات ورغبات كل منها وما 
هي المحفزات لكل جزء من هذه الأجزاء السوقية. 

من خلال تحزئة السوق يمكن الوصول إلى رضا العميل 
بطريقة أكثر سرعة وأقل كلفة» عندما نستوعب خصائص كل 
جزء يمكن للمسوّقين الوصول إلى عملاء ذلك الحزء بالطريقة الي 
تحفزهم لمنتجات الشركة المطلوبة ولخدماتهًا. 
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تطوير خدمات 


الشركات الهيكلية 018521112261015) 51111011112 


تنمو بعض الشركات الناححة وتتضخم إلى أن تصل إلى 
مناطق كثيرة وبعيدة؛ مما يضطرها إلى تنظيم نفسها داحل وضع 
هيكلي كبير وقوي» وكلما كانت الشركة ذات هيكلية موحدة 
وكبيرة كان ذلك أدعى لفقدان مرونتها وصعوبة تعاملها مع 
المتغيرات الجديدة أو البعيدة؛ لذلك فإن بعض هذه الشركات 
العملاقة تضطر لأن تصنع شركات صغيرة تنتمي إليها وتستهدف 
وذذا اعنداء :عع ' تكتنن خولنة المنظطيهة الصيكية الوط و شوعة 
ا 
إلى شركات أصغر؛ لتكون أكثر مرونة» ولكي تقدم حدمات 
أفضل لعملائها. 


ومن الأمثلة قامت إحدى الشركات الكبيرة بتأسيس 
شركة متخصصة لبيع منتجات الشركة الأم الكبيرة إلى شركة تعتبر 
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الخدمات الحائلة الى يطلبها هذا العميل من الشركة الأم. 


يتعامل مع شركة تقدم له خدمة سريعة وبعيدة عن تعقيدات 


الزوتن» وعدا غيا الطيكات الادارية الكترةة 
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منع التأثيرات السلبية الخفية للإعلانات 


هناك إيجابيات في استخدام وسيلة الإعلانات التسويقية 
للوصول إلى رضا العميل» ولكن من السلبيات الخفية أن الإعلانات 
المليئكة بالوعود سترفع سقف التوقعات لدى العميل 1156012617© 
05 عميء. وال ستؤثر تأثيراً ينا على رضاه عن المنتج 
لانيقا صهتاء 520542 «عمدموؤونهء. فكلما ازدادت توقعات العميل 
كان من الصعب إرضاؤه عن المنتجات» وبالتاللي فقد نخسر هذا 
العميل؛ لذا فإنه ينبغي أن نتأكد ألا تكون الإعلانات سبباً في 


زيادة توقعات العملاء. 


ينبغي أن تكون الإعلانات وسيلة اتصال وجذب وتنمية 
ثقة وثقافة لدى العملاء» لا أن نبالغ في الوعود الي يمكن أن 
تسبب في حفض مستوى الرضا لدى العملاء» فكثير من الواقعية 


والوسائل المؤثرة في العرض والتحفيز من خلال حاحجات ورغبات 
50 


العملاء يمكنها أن تلفت نظر العملاء للمنتجات وتحذههم لماء وهذا 


هو المطلوب من الإعلان بإذن الله تعالى. 
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عندما نتعامل مع أنظمة متخصصة في تقليص الأخطاءء 
وإعطاء منتجات وخدمات رائعة دقيقة» فإننا ولاشك سنصل في 
كثير من الأحيان إلى مستوى من الرضا الإيجابي» والذي سيدعم 
المنظمة» إن هناك تطبيقات لتقليص الأخطاء يمكن الاستفادة منها 
وتطوير عمليات المنظمة من خلاها. 


إحدى التجارب الناححة ففٍ الشركات تسمى 
سيجما-" (51-518722): وال تتكون من مجموعة من الأدوات 
والاستراتيجيات» تم ابتكارها وتطبيقها لأول مرة في شركة 
(مترولا): ثم انتشرت. اننشارا كبيرا بعد أن طبقها (ويلش"') في 
شركة (جنرال إلكتريك) في عام 2١995‏ وتعتبر أحد أسباب جاح 
الشركة بعد فشلها وانتقال ها من النسائر إلى أرباح بالمليارات. 


شخصية مشهورة في عالم الإدارة وعمل مديراً لشركة جنرال إلكتريك. 
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هذه الأدوات والاستراتيجيات تستخدم لتقليص 
الأخطاء» والوصول بالعمل إلى أفضل مستوى من الحودة 
للمتحاث. ‏ والخدهات» .والوضول إل رضا العميل:+ الحمفن» :من 
الإستراتيجية هو تقليص الأخطاء إلى “.7 خطأ من كل مليون 
عملية» بحيث تم رصد جميع العمليات في المنظمة» ووضع زمن 
ومستوى لكل عملية؛ والوصول بالعمل إلى نسبة 99.9997 9/0 
من الدقة 281116,2005 . 


فهل بمكننا إيحاد رصد لعمليات المنظمة الى نعمل اء 
ونقوم بوضع الزمن ومستوى الحودة لكل عملية» ثم نقوم .عراقبتها 
لتقليص الأخطاء إلى نسب منخفضة» فرسول للله صلى الله عليه 


ا 0006 


وسلم قال: "إن الله يحب إذا عمل أتحذكم عملا أن يتقنه 


0 االلاء روعالا :لالاا .5اع009دا/ا 10١‏ 5مزوا5 كازه (2005) .0 بعبمر8 
اإعاواف تام 


.١٠١5/” صححه الألباني - السلسلة الصحيحة‎ ١" 
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انقلاب الهرم الإداري في التسويق 


الهرم التنظيمي في الإدارة يظهر المدير في الأعلى وتحته 
مديرو الأقسام» ثم موظفو المبيعات الذين يتعاملون مع العملاءء 
وتظهر معها خحطوط التواصل والصلاحيات. 


7 

5 ”7 
«الاشاشتم 
1١‏ لت 
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أما في التسويق وف التركيز على المستفيدين والعملاءء فإنه 
من المهم أن يكون رأي العملاء والمستفيدين في الأعلى؛ لأن 
الشركات ولمنظمات الي تركز على العميل» لا يمكنها تطوير 
قدراقها لإرضاء العملاء والمستفيدين بدون الاهتمام بآرائهم 
ووجهات نظرهمء؛ وني هذه الحالة سيكون الحرم الخاص بالتسويق 
والتركيز على العملاء مقلوباًء ويظهر العملاء في أعلى الحرم 


والإدارة في أدناه. 


العملاء 
موظفو المبيعات 

الأقسام 

الإدارة 


شكل : النموذج الحديث للهرم الإداري الذي يركز على العميل” . 
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13 .أمعماعو2صواا وصناعءات/ا (2009) .ا .كا ,ععااععا به ,بط رع امك 
علط ومقونوع5 :للا عع/انها 530016 ععمملا .60 
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خلال هذا المنظور الحرمي فإن العميل في الأعلى» وتحته 
موظفو المبيعات أو الخدمات» ويكون المدير في أسفل الحرم 
المقلوب» فتكون أراء العميل عن المنتجات وعن الخدمات هي اليّ 
تؤحذ بالاعتبار» ويكون موظف المبيعات أو موظف الخدمات هو 
من ينقلها إلى المديرين؛ لتتم دراستها وتوظيفها في تطوير الخدمات 
والمتتجات وكسب العملاء. وفي هذا النظام سيكون المدير مسؤولاً 
عن تنفيذ الأهم من وجهات النظر المقدمة من العملاء» وامحافظة 
على أسباب رضاهمء؛ ومحاولة اكتشاف أسباب عدم رضاهم من 


خلال الصف الأمامي المتقدم لموظفي المبيعات والخدمات. 
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قياس رضا العملاء والمستفيدين 


27 


قياس رضا العملاء والمستفيدين 


تتقدم المنظمات الى تستلهم رضا العملاء عن طريق معرفة 
ردود أفعالهم, إذ المنظمات الناححة هي الي تفتح امحال للعملاء 
لتقديم ملاحظاقم عبر موظفي الخدمة, أو العاملين الذين يختلطون 
يمم» والذين يمكن لحم أن يوصلوا وجهات نظر العملاء لأصحاب 
القرار. 


في كثير من الأحيان تؤحذ هذه الملاحظات بشكل عفوي 
وغير منظمء وقد لا ينتبه العاملون أو العملاء إلى جميع المعايير الي 
تؤثر على العملاء وتزيد من التأثير عليهم أو جذهم, فليس المنتج 
هو الجانب الوحيد الذي يبحث عنه العميل» فهناك أمور أخرى 


كن أن توثز فق العميل. 
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وفي الجانب البحثي فالمنظمة مطالبة بتطوير قدراتا في 
يعرقة ايل الويتائل العمل لوي اق اقئاس برها العسللاء يدها 


امحاور. 
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توقعات العملاء 66]0000925م<8 01156012215 


تعتبر "توقعات العملاء" من المسائل التسويقية المهمة في 
هيئة الوضع لقياس "رضا العميل"» ويتم بناء التقييم التسويقي 
للخدمات على أساس الفارق بين توقعات العميل ورضاه عن 
الخدمة» وهنا يتم التنبيه على أنّه كلما ازدادت توقعات العميل 
مني لإوطنا وت رو كلها" مانس لز تعائض «الشجيل ' كان سه لشفل 
إرضاؤه؛ ويتم قياس رضا العميل بمعرفة توقعاته عن الخدمة المطلوبة 
ثم قياس الرضا عنها في عدد من المحاور» ولكل محور جوانب 
تفصيلية خاصة بذلك المحور. 


المنظمة ستكون قادرة على كسب رضا العميل في الوقت 


الذي تزيد فيه خبرة العميل عن الخدمة أو المنتج بدرحة أكبر من 


100 


توقعاته “أ 8:50/1616,2002م1:22:06 . ومن الملاحظ أن توقعات 
العميل ليست ثابتة» بل هي متغيرة مع الزمن» وهي في نمو دائما 
'"116,2009ه181:ه1. ومن الملاحظ أيضاً أن كثرة المنتجات 
والخدمات المنافسة الأحرى تزيد في نمو توقعات العميل؛ لما يشاهده 
رقرية ها أن يسيع اعنهاءوالذاكإن العميل يبحت دائما عن 
مزيد من أنماط الخدمات والي تزيد من براته الحالية وتوقعاته 


المستقبلية 2002,ع8:17/161 مع12210. 


:0 01 لإ أاأطو6ذأامم3 عطا نه لإالناأة 4م (2002) ١.‏ بعاعألالا ه .ل ,رمعل وما 
:لل0؟ عاطوانو/لم [عصااصمف] 5غأأ5 اعللا 10 05مأ5معمأل اثلا /ااع5 
10-4 _61 29513 .15 6017/5013/03. لااة5. 15م 3م//:م اط 
.(2012 /اولطا 4 0ع55ع2600) 


3٠‏ ,الع 121 .أصع مصعووصوا/طا وصتاعءائو/طا (2006) كا معااعما بط عع |)مك>ا 
.عما ممأأوعنالع ممكموعط 
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الرضا المعرفي والوجداني 


ع تكناعع 14خ له ع كتمع ه00 


هنالك جانبان في التعرف على رضا المستفيدين والعملاء 
ا 0 
يهتم بالسعر والحودة والنوعية» والرضا الوجداني هو الذي يهتم 
بجوانب العلاقات وحسن التعامل من قبل الموظفين. 

ويقدم 2007,صتتء 1105 ,عقعصنا© وهنا لتأثير رضا العملاء 


المعرفي والوجداني برضا العملاء وولائهم للمنظمة. 
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رضا حزئي 
ا ا 


رضا حزئي 


الوحداني : العللاقات والاهتمام والخدمة 


نموذج : المؤثرات الوجدانية والمعرفية والولاء - المصدر ,15لا011028 


(2007) متتو 1135" 


6 © مه موأأء 5311510 أوممولأممع (2007) موونلا ,قومنة 71 
للو؟ عاطواأح/اثم [عمصلتامهم] 5وع2عط لإأزواع/المنا 0ع أو ملم .5أعهاممن 
7-(1.261100700611أوأع ما 111165/00 6/2 ا/مامه. لال ااع.عأأ5//:ماخط 
ع + أ5اع/ا نا 30 0ع 5 مرخ + 9002290859 +011 الام 0-3300مم68 
(2012 5ع( 5 0ع55ع260) 
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التعرف على التغذية الراجعة كلء2ط0عع1]16 


من المهم يندا أن يكون هناك اهتمام بالتعرف على 
وحهات نظر المستفيدين من خلال التغذية الراحعة» وتكون هذه 
الملاحظات الى يقدمها العميل أو المستفيد بقصد أو بعفوية قادرة 
على تغيير الإنحاز للأفضلء» ولكن العفوية في استقبال الملاحظات 
قد تعطي تصوراً واضحاً ومتكاملاً يمكن الاعتماد عليه بشكل 
استراتيجي. 

لذا فإن هذا الفصل سيتخصص بدراسة الملاحظات 
والمتعرحات لذى الغسلاء والمستفيديع وكيفية تنطيتها والاسقادة 


منها. 
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البحوث التسويقية طاعنوءوع خ1 غع1/1211 


عتدما يت التخطيط: لعجل مشج فإله "من الصبروري عمل 
البحوث التسويقية للتأكد من قابلية السوق لقبول هذه المنتجات» 
ومن طرف آخر تتم دراسة كثير من الجوانب الإنتاحية والخدمات 
خلال تصريف الع وب للتأكد من رضا العملاء. 


تقوم كثير من الشركات بقياس رضا العملاء عبر بحجوث 
كبية انق الغالي؟اللغرف على مستورى التوقعات «ومعيار' الرضنا عق 
العملاء» والبحوث الكميّة تصل إلى شريحة كبيرة من العملاء 
بطريقة أسرع وأسهل وبتكلفة أقل» ولكن نتائجها تبقى محصورة 
بإحابات الأسئلة المحددة. 
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قياس رضا العملاء والمستفيدين 


في الوسائل البحثية 


يبمكن التأكد من قياس رضا العملاء والمستفيدين عن 
الخدمات عبر أدوات علمية مشهورة متعارف عليها كأداة 
5588701541 مثلاً. وال تم بقياس حودة الخدمة» وهناك 
عدد من الأدوات الأخرى ولكن تم اختيار هذه الأداة لأن الحاجة 
إليها أكبر» إذ إنُا موجهة للخدمات» ولأن المنتجات في المنظمات 
الربحية تحتاج إلى خدمات تسويقية وعلاقات أيضاء ومن جانب 
آخر فالعمل في المنظمات غير-الربحية والخيرية في غالبه هو خدمات 


اجتماعية. 


وهذه الأدوات تحتاج إلى بحوث مسحية لاستهداف 
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خلال هذه البحوث» ومن الأفضل 56 وانانات الاستفادة من 
وسيلة البحوث الكميّة لقياس رضا العملاء لمعرفة نوع الرضا 


ومستواه وأسبابه. 


وأما البحوث النوعية فهي أفضل في حالة الرغبة للوصول 
إلى مستويات دقيقة في المعرفة» واكتشاف الأسرار الي لم تكن 
تكتشف بوسيلة البحث الكمَّيء» ومشكلة البحوث النوعية أها 
تعد ومعا اويل في أخذ الموافقات للقاءات وإعدادهاء والتواصل 
مع العملاء» وصعوبة تحليل البيانات» وكثرة التكاليف المادية 
والبشرية» كما أنها محدودة العينة. 


إن العملاء في بعض الأحيان قد لا يعرفون ما رغباتهم 
المستقبلية وما توقعاقم حى يمكنهم أن يجيبوا عليها» كما هو حال 
العقلية الى يَعْمّل بها في شركة "أبل .126 16ممثى". حيث إن 
شركة "أبل" يرون أن العملاء لن يستطيعوا معرفة حاحاقم إلا بعد 
عرض منتجات ا 00 ومع هذا فإن المختصين قِ 
7١‏ :ع ولاعق طلاوع5 5ع إصدم 08 085ل غل/اع51 " (1992) .5 وطمل 
2 لوالا .كاععللا 55طلظلاونا8 ."للامدة الذاا-علاه م هلم 
رامنا عاطق /ام [عمتاده] 


12 3/505 ما /طة 3 1ط //ا 031١‏ قاط / لطامت . كاعع /لا5 5ع ذا أكناطا. للالانالنا//:ماغط 
.2 “اولظ 5 :0ع55عع386 لطغاط.ل 
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الوق يروث أذ هذه الأسعراخية ليست ناسية: على )طلذقياء 
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مؤشر زيادة عدد العملاء والمستفيدين والمشاريع 


هل هو إيجابي أم سلبي؟ 


يعتبر مؤشر زيادة عدد العملاء والمشاريع في المنظمات 
الريحية مؤشرا إيجابياء فانجذاب العملاء للشراء والتعامل مع المنظمة 


واختيار منتجاتا أو حدماقا يعتبر من المعايير المشجعة للمنظمة. 


وفي الطرف المقابل للعمل التجاري يعتبر زيادة عدد 
المستفيدين المستهدفين في المنظمات الخيرية مؤشراً سلبياً في بعض 
الأحيان؛ كما يشين إلى ذلك المهندن مشارق الخويرة'"..فإن من 
الإيحابية تناقص الفقراء في المجتمع لا زيادتمم. وكذلك العدد 
المرتبط بالجهل والأمراض الوبائية ومشكلات الطفولة ومشكلات 


المرأة والبطالة» فاعتزاز أي جمعية خيرية بزيادة أعداد المرضى أو 


'" مدير مؤسسة المجدوعي لخدمة المجتمع - كلمة شفوية. 
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الفقراء في مجتمع ما غير منطقي» ويعتبر مؤشرا سلبيا ينبغي استبداله 


عؤشرات أخرى إيجابية. 


في الطرف الآخر يرى الدكتور أحمد العجيري أن التغطية 
الأكبر للمستفيدين ولو كانوا فقراء أو مرضى هو جانب إيجابي 
للمنظمة» ومسؤولية تزايد أعداد الفقراء والمرضى وغيرهم ليست 
كلقا عل اهل النطباك” ارين أن الدلك: سانا اعنى: 
"فالإقبال المتزايد على مؤسسة خيرية بعينها دون غيرها هو دلالة 
خير ونفع» أما الازدياد المضطرد في أعداد الفقراء والمرضى وغيرهم 
عموماً فهو من صميم مسئولية الدول؛ إذ إنه منوط بما عملية طرح 
حزمة شمولية من البرامج الوقائية والعلاحية لحل مشاكل 


وبكدين بالل كر أن فقبير' إلى أن اتلك عن الوسعينة كما 
معينا سلبياً كان أم إيحابياء أمر يتعلق بنوع البرامج الي تقدمها 
المؤوسسة. إن ما لا يختلف فيه أن زيادة عدد المستفيدين من برنامج 
تحويل الفقراء إلى منتجين أو عاملين» يعتبر من المؤشرات الإيجابية 
الرائعة في المحتمع» وأما في المنظمات الخيرية؛ فيكون عدد الأعضاء 


؛" د. أحمد العجيري )3١١7(‏ "مقترحات". رسالة بريدية. 
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والمتطوعين والداعمين هو المؤشر الإيجابي لدى الموسسةء أما 
المستفيدون النهائيون فينبغي أن يتحولوا من مدعومين إلى داعمين» 
ومن جهال إلى مُتعلمين» ومن عالة إلى عاملين وخاملين إلى عاملين 
في اجتمع. 
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أدوات قياس رضا العملاء 


هناك عدد من الأدوات لقياس رضا العملاء عن المنتجات 
والخدمات المقدمة من قبل الشركات والمنظمات» ومن أكثر 
الوسائل انتشاراً هي مقياس جودة الخدمات .5816859017481. 
ويتكون هذا المقياس من خمسة محاورء وتحتوي هذه المحاور على 
الووخ- عشوي ا تيان : ويتم تطبيق الأسئلة لاكتشاف 
توقعات العملاء» ومن ثم تتم معرفة واقع الخدمة لقياس مستوى 
الرضا بعد الخدمة» وتحتوي الأسئلة على تفصيلات حيدة ينبغي 
الاهتمام بما؛ لصناعة الصورة الذهنية الإيجابية للمنظمة وخدماها و 


منتجاقاء وبمكن تطوير الأسئلة لتوافق المحال المستهدف بإضافة 
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ع 


أنه "لا يمكنك إدارة ما لا تستطيع قياسه" (2003) 2ز10 ”". 


هو“ 


01 عط 5ع]انا1625 53115191101 1!ع5]017ناك لمأ 310' (2003) .ل عماللا 
!5101لا 320 5عألاط ةج 05 /عطقالاط ,لمأت 05 ع05طالام 01 


لإ1أ5لا0لما عنالاع5 0 أةلنامل لوطهل أوطععاما ‏ :'أمعمصطعلام/اماً 
عاطوانو/ثثم [عصاامص0] .96-119 .صم ,1 .هلظ ,14 .املا بأمصعمعوومواا 
روواهنا 


31 لاط . 11315نا0 ز/كانا.36./٠|.‏ 016[/1 مط ذ!. ممه .كط و أكط أل لمع داع . اناننا/نا// :صااط 
(2012 ناملا 18 :لع55وعع86) 10-851756ع101ا 
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محاور معيار جودة الخدمات .5111/0141 


لقياس رضا العملاء 


هناك عدد من المحفزات البشرية للوصول إلى خدمة جيدة 
ومناسبة» ولقياس رضا العملاء فإنه ينبغي الاهتمام بخمسة محاور 
لقياس مستوى رضا العميل عن الخدمات» ويحتوي كل محور على 
عدد من المعايير الى بمكن من خلالها التعرف على رضا العملاء: 
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| محاورجودةالخدمة_ | جودة الخدمة 


العلاقة الشخصية ظ 


نموذج : العلاقة بين محاور جودة الخدمات ورضا العميل حسب 
ارتباطها بمعيار 5181/0137 


المصدر : 2006 ,1ع2/051501” 


17 


ما لأأمهلا عوالااع5 :521151961100 'اعرامأونان (2006) .5 ,اعطوأدهاا 
لالأأ5اع/اأملا وعأانلا ,(ثاناا) ممأأوامع155نا ,ضقغا مأ وسمتأكقطعئبط عصلاموت 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:ماغط توافينا عاطو 1م [عصنتامت] 
.(2012 ناولا 19 0ع55ع260) 01م.ع0658-5-)28-22-ل) 1 |/0187/2006/58 
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ونسرد هذه امحاور مع المعايير الجزئية لكل محورء بحيث يتم 
تحويل المعيار الحزئي إلى سؤال للتعرف على مستوى الرضا 
للعملاء: 


المظاهر الملموسة ©122011' 

© المكاتب الفخمة والحديثة. 

© الحاذبية البصرية للمكاتب. 

© الشكل الحيد للموظفين. 

© الشكل الجذاب والابتكاري لكتيبات الشركة وملفاتها. 
الواقعية 113111]97ع©1آ1 

© الالتزام بالمواعيد الي يقدموفا (الجودة الحجم الخدمة .. 

© إظهار المبادرات الإيجابية لحل مشكلات العملاء. 

© الخدمة الحيدة للزبون الحديد. 

© التزام الشركة بالوقت الذي يقدمونه. 


© العمل على منع وحود أي أخطاء في سجلاتا. 
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استجابة الموظفين 16501519761655 

© دقة الموظفين في تقديم مواعيد الخدمات. 

©» سرعة الاستجابة. 

© الاستعداد لتقديم مساعدات للعملاء. 
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الثقة والأمان 2855112206 
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© الخلفية المعلوماتية الكافية للاحابة على أسئلة العملاء. 
العلاقة الشخصية 1122211737 

© الاهتمام الفردي بالعملاء. 

©» ساعات العمل المريحة. 


© العناية الشخصية. 
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© أفضل اهتمام لدى نفسية الزبائن. 


» تفهم للاحتياجات المحددة. 


عندما يتم عمل بحوث قياس للعملاء؛ فمن خلال هذه 
الأداة يمكن معرفة أهم تطلعات العملاء في هذا السوق» وما حقيقة 
الخدمة الموحودة على أرض الواقع» فكثير من العملاء يهمهم في 
إحدى الأسواق محور الموثوقية أكثر بكثير من محور العلاقات 
الشخصية» خاصة ما هو مرتبط بالجوانب المالية أو العمليات 
الطبية» وهناك حدمات أخرى يحتاج العميل فيها إلى العلاقات 
الشخصية كالتعليم والخدمات السياحية» وقد يجذب العملاء 
التأثيث والموقع كعملاء المطاعم والمقاهي والماركات المشهورة» 
وعندها يمكن للمنظمة التركيز على الحانب الذي ترغبه هذه 
القرهة ومدديكوة نبا فى فى الرعناء :فوليه اهبام كته 
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قياس جودة الخدمة فى صفحات الإنترنت 


لم تعد الأسواق بالأسواق الواقعية المعروفة من ذي قبل» 
وإعما غدا جزء من هله الأسواق أبنوافا: امو اميل عالية وا كانت 
الخدمات فيها خدمات غير ملموسة كما هو الشأن في المنتجات» 
فإن قياس الخدمات حينئذ لن يكون بالأمر امين» فإذا أضفنا البعد 
الافتراضي في مواقع الإنترنت» وعدم وجود اتصال واقعي بين 
العميل والمنظمة» فإن قياس رضاهم عن خدمات مواقع الإنترنت 
سيكون أشد صعوبة» ويطلب مزيداً من الجهود لمعرفته» إذ ليس 
هناك موظفون يتعامل معهم العميل مباشرة» فيتعرفون على ردود 
أفعاله» وإنما هي برامج افتراضية تتعامل مع الجميع بنفس الطريقة» 
وهذه البرامج تتعامل مع العملاء بطريقة الطرف الواحد في 
الاتصال» وليس انالا ذا طرفين» وبعض المواقع يستخدم الصورة 
والحركة والصوت؛ لتقليص فجوة عدم وجود موظفين في الموقع 
'"8:2216,2001«ه0.؛ وكثير من العملاء عبر الخدمات الافتراضية 
'" :ممع مصمعة لمق لإأأاهنان عوألمة5' (2001) .8.6 ,ماق0 ع ١ل‏ ,“م0 


١/01. 11 2‏ ,لزأأاونا9 عواأبااء5 وأو 3673//ا/ , '5أ5/إأ303 /إ023]01املاء حل 
119 


يزداد اهتمامهم بالجانب الأمئ للموقع 2006 بلعطعؤده 1/1 . 


ويعتبر التحدي الأكبر لدى المواقع المرتبطة بالجوانب المالية هو 
استبقاء واستعادة عملاء الإنترنت 2001 ,10316 86 ,00172). 


إن اختلاف أعمار مستخدمي الإنترنت يزيد من 
اختلاف الحكم على المواقع» فكبار السن لا يحبون كثرة النصوص 
المتحركة والإضاءات المتغيرة» بخلاف الشباب الذين بتحذيهم 
الفلاشيات والصوتيات والحركة» ولعل هذه الحركة والصوتيات 
في المواقع تزيد من بطء العمل فيها؛ ما يزيد من تسرب العملاء 
والمستفيدين وابتعادهم 61,2006آع]2/05. 


وح بمكن تطوير الاتصالات في المواقع» فإنه من 
المناسب إيجحاد بنية لتمكين العملاء والمستفيدين من عرض ردود 
الأفعال تحاه الموقع» وفتح حال أكبر للنقد من قبل العملاع 


إنقافكنا 1131م [عصتامت] 131 - 121 .مم 
31 تلط . 11315نا0 ز/كانا.36./٠أ|.‏ 16[/1 0م حا ذ!. ممه .كط و أكط أل لمع داع . لمانناننا// :صااط 
(2012 /اهلا 6 لع5و5ععع486) 0-842725زع01] 


ما لطأأادب© عوالمء5 :موناء52101512 عع لامأون© (2006) .2 ,اعطوأدهالا 
لاأأ5اع/اأملا دوعأانلا ,(ثاناا) مهأأوامع155نا ,ضقنا مأ وسمأكقطعئبط عمصلاموت 
-1653/ع5.نا1!.اطنامع//:مااط تويافينا عاط3 1م [عصنتامت] 
.(2012 ناولا 19 0ع55ع260) 01م.ع68-222-0658-5-ل) 1 0187/2006/58/٠‏ 
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5,5 م8 ونه 107/111" . 


على اللمهات الي تستخدم المواقع العمل على تقسيم 
المستفيدين والعملاء إلى أجزاء حسب تعامل المستفيدين (تحزئة 
السوق-568111265 7ع1156012))» وينبغي التعامل مع العملاء 
الدائمين بطريقة تختلف عن المتفرحين على الموقع» بحيث تعطى 
خدمات خاصة للعملاء دائمي التعامل مع الموقع» وهذا سيزيد 
ولاءهم له» كما أنه من المناسب التخطيط لكيفية تحسين حدمات 


المواقع بين الفينة والأخرى 2005 ,كنمد0عةعصيهن!11/11. 


0 مأ أمعصمعو3ص30/طا وصاعا, 1/2 (2005) ١.١‏ ,ؤتانات 6 .ل ,ذ5صمو ]اللا 
اع ألاع5اع/لط8 :01010 .عن ناموط 
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الثغرات في جودة الخدمة 3325 .5111/0141 


نظرية حودة الخدمة .518141100]741 تظهر خمس 
مواقع لثغرات أساسية بين توقعات العميل وبين الخدمة الواقعية الي 
قدمت له وعلى المنظمات الاهتمام بإغلاق هذه الثغرات» وعلاج 
تحاف الام لكر وتميي: لقن جيه دوف قوراف 
رضا العميل 2005 ,85ت :8 كسسمتللة57 '”. 


يعدد بعض الباحثين مثل '*2,2003ستلا و 
'*2001, 8216و و “12008 غ2 ه111 وغيرهم تُغرات 
الخدمات الخمس بأنا: 


مأ أمعصمعو3صمو/ا وصاعءا,ت/ا! (2005) ١.١‏ ,ؤلانانت 6 .ل ,ك5صمق]أ|األلا 
اع أ/اع5اع/ 8 :01010 .عن ناموط 


0 01 عط 5ع]الا1625 531151961101 5]017!1ناك لمأ 1310' (2003) .ل عماللا 
!5101لا 320 5عألاط اج 05 'عطقالاط ,لمأت 05 ع05طالام 01 


لإ1أ5لا0لما عنالاع5 0 أةلنامل ‏ لوطهل أوطععاما ‏ :'أمعمصطعنام/اماً 
عاطوانو/ثثم [عصاامص0] .96-119 .صم ,1 .هلظ ,14 .املا بأمعمعوومواا 
روواهنا 


1ت لاط . 11315نا0 ز/كانا. ٠.3‏ |. 01[/1م ذا ذ|. ممه .كط و أكط أللوع داع . لناننالنا// :صااط 
(2012 ناملا 18 :لع5ووع6600) 10-851756ع101ا 


0 116 - »© 320 /7أأةنا0 عوانااع5' (2001) .8.6 ,عاونا ع .ل ,لام 
١/01. 11 2‏ ,لزأأاونا9 عواأبااء5 وأو3673//ا/ , '5أ5/إأ303 /إ02]01امكاء ملح 
زقيافونا 1131م [عصنتامت] 131 3 121 مم 
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النغرة الأولى: تصورات إدارة المنظمة غير الصحيحة لتوقعات 
العميل أو عدم معرفتها. 


الثغرة الثانية: عدم اختيار معايير صحيحة) وتصاميم غير جيدة 
النغرة الثالثة: تقديم خدمات لا تتفق مع معايير الخدمات 
الثغرة الرابعة: وصول الخدمة إلى مستوى أقل من الوعود المقدمة 


الثغرة الخامسة: التوقعات العالية للعميل. 


1ت لاط . 11315نا0 ز/كانا.36./٠أ|.‏ 0161/1 مط ذ|. ممه .كط وأكط ناونع داع . انالنالنا// :صااط 
(2012 /اولا 6 لع55عع486) 0-842725زع01] 


م 


.نا .نا تعاطعء0 ١‏ .ل .لطا تعصااظ ىم .لا ,امقطااعى .ىم ,مذ اأأللا 
95 00005 510721لان 0ل أأت1أوعأاما :وصتاعا, 1/23 5عناأنارعه5 (2008) 
.ااأعا ملو تع اا عازهلا للعلا .مسلط عط 


13 


نموذج الخاص بفجوات جودة الخدمة |03اأمع60000 م 
.5 00311197 عء انمعد 5ه اعل0مممط 


المصدر: | أة مقمقء دق وم) .( 2001 رعاقه لمق جامع) 
(1995 


3 :11 - »© 300 /19أ31لا0 عو أنااع5' (2001) .8.6 ,عاونا ع .ل “ام 
٠/01. 11 2‏ ,/زأأاونا09 عواأبااء5 وأو 3673/// , '5أ5/اأ303 /023]01املاع مل 

لويافونا 1131م [عصنتامت] 131 3 121 مم 
231 لاط . 1315نا0 ز/كانا.ع3./٠أ|.‏ 1/إ»ا0 مط | لمن أطوأكط أ لاو'عماع. لنانناننا//: ماغط 
(2012 /اولا 6 0ع5و5ععع48) 0-842725)زعا10] 
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الثغرة الأولى: تصورات إدارة المنظمة غير الصحيحة 
لتوقعات العميل أو عدم معرفتهاء تصنع فجوة بين توقعات العميل 
وبين الفهم الخاطئ للمنظمة لهذه التوقعات. وهناك أسباب توصل 
إلى هذه المشكلة: 


©#ه ضعف البحوث التسويقية وقلع أو عدم استهدافها 
جودة الخدمات. 


» عدم وجود اتصال بين الإدارة والعملاء» أو وحود طبقات 


كثيرة تحول بين الإدارة وبينهم. 
©» ضعف في صناعة العلاقات وعدم تحزئة السوق. 


*» ضعف في الاستماع للشكاوى واستعادة الخدمات وعدم 
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الثغرة الثانية: عدم احتيار معايير صحيحة» وتصاميم لا 
تصل لمستوى جودة الخدمة» ولعل مسببات هذه الفجوة كما أشار 
إليها 2008 ,.1ء غ2 ده7/7115ا : 


فضلا عن الغموض في العمليات الجديدة للخدمة مع غياب 


أهداف الخدمات. 


©» فشل- في تطبيق الحوانب ‏ الحسية ‏ للخدمات 
9 9 وعدم الوصول إلى حاجات العميل أو 


توقعاته فيها. 
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الثغرة الثالثة: وتكون بسبب تقديم حدمات لا تتفق مع 
معايير الخدمات وتصاميمها 2008 ,.1ء غ2 م1155 . ويمكن تحديد 
هذه الثغرة بوجود المشكلات التالية: 
© المشكلة الأولى تكمن في: مشكلة التوظيف وسياسات 
الموارذ البشرية وتزايد التسرب الوظيفى. 
© المشكلة الثانية 2 تتمثا قي: وجود ضعف قٍِ الأنظمة 
ردود الأفعال السلبية من العميل إلى العملاء الآخرين. 
©» أما المشكلة الثالئة فهي: غياب ضبط الحودة في تقديم 


الخدمةع ووجود تعارض قِ داحل مسارات الخدمة. 
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الثغرة الرابعة: وهي وصول الخدمة إلى مستوى أقل من الوعود 
المقنطة نابم :01136236419008 بتكي أكير الأسيانة فنا 


ع 


ياني: 
» مشكلات تتعلق بالاتصالات أو بالبرنامج التسويقي. 
» مشكلة إدارية تتعلق ممعرفة توقعات العميل أو تدريبه. 
©» مشكلة المغالاة في الوعود خلال الدعايات. 


©» مشكلات تتعلق بالاتصالات الأفقية أو الرأسية في داحل 
المنظمة. 
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ع 


أما الثغرة الخامسة: التوقعات العالية للعميل» فتوقعات 
العميل قد تزداد عن الخدمة الواقعية المقدمة له» وذلك لأسباب 
يرحع لما العميل في طريقة توقعاته» فزيارة مطعم غال يزيد من 
توقعات الحودة العالية للخدمات» فمرجع توقعات احير عادة 
تكون بسبب عوامل تسويقية كالدعايات والأسعار والوعود 
وغيرها ”*288816,2001اه©. 


5 116 - »© 320 /زأأةنا0 عوانااع5' (2001) .8.6 ,عاونا 6 .ل لام 
٠/01. 11 2‏ ,/زأأاونا9 عواأبااء5 وأو3673//ا/ , '5أ5/األ303 /023]01املاء مل 

إنقافقنا 1113م [عصتامت] 131 - 121 .مم 
31 لاط . 11315 ناه ز/كانا.36./٠|.‏ 16[/1 0م حا ذ|. ممه . كط و أكط أل لمع داع . لنالنالنا// :طااط 
(2012 /اهلا 6 لع55ععع486) 0-842725زع01ا 


1209 


وه 35 


خاتمة 

وفي الختام» فإننا ندعو المنظمات الربحية واللاربحية إلى 
الاعضام ترقا الفميل 'دزاسة بوط ينا والصرف خلي' تاها علي 
واقعهم» وعلى المنظمات الى تفوز بنجاحات في كسب رضا 
العميل عليها أن تقدم بحاحاتها على شكل نموذج تعليمي؛ ليمكن 
نقله إلى الآخحرين» وحين تقوم المنظمة بعمل تموذج على إحدى 
المشاريع الناححة والتعرف على أسباب النجاح, فإنه يمكن اعتبار 
أسبانت نحاحها كمؤشرات نحاح مفيدة "وعآتمةتستطعصء8" 


للمنظمات الأخرى. 
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131 
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من العميل أو المستفيد؟ 

أهمية موضوع رضا العملاء والمستفيدين 
تأثير بيئة المتغيرات في عامل الرضا 

الفوائد المحتباة من رضا العملاء والمستفيدين 
صناعة رضا وولاء العملاء والمستفيدين 
قياس رضا العملاء والمستفيدين 


حاتمة 
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انا 


1/ 


